Corporate Social Responsibility - Comparison of English and Czech Company by Balharová, Lucie
 VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ 
 
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY 
FAKULTA PODNIKATELSKÁ 
ÚSTAV EKONOMIKY 
 
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT  
INSTITUTE OF ECONOMICS 
 
 
 
SPOLEČENSKÁ ODPOVĚDNOST PODNIKÁNÍ – 
SROVNÁNÍ ANGLICKÉ A ČESKÉ SPOLEČNOSTI 
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY – COMPARISON OF ENGLISH AND CZECH 
COMPANY 
 
 
DIPLOMOVÁ PRÁCE 
MASTER’S THESIS 
AUTOR PRÁCE  LUCIE BALHAROVÁ 
AUTHOR 
VEDOUCÍ PRÁCE doc. RNDr. ANNA PUTNOVÁ,        
Ph.D., MBA 
SUPERVISOR 
 
 
 
BRNO 2008 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
Tato verze diplomové práce je zkrácená (dle Směrnice děkana č. 4/2007). Neobsahuje 
identifikaci subjektů, u kterých byla diplomová práce zpracována (dále jen „dotčený 
subjekt A“ a „dotčený subjekt B“) a dále informace, které jsou dle rozhodnutí dotčených 
subjektů jejich obchodním tajemstvím či utajovanými informacemi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Anotace 
Diplomová práce porovnává rozdílný přístup české a britské firmy k otázkám 
společenské odpovědnosti. 
 
 
Annotation 
The thesis compares different approach to corporate social responsibility in Czech and 
British company. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Klíčová slova 
Společenská odpovědnost podnikání, Česká republika, Velká Británie 
 
Keywords 
Corporate social responsibility, Czech Republic, Great Britain 
  
 
BALHAROVÁ, L. Společenská odpovědnost podnikání - srovnání anglické a české 
společnosti . Brno: Vysoké učení technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2008. 92 s. 
Vedoucí diplomové práce doc. RNDr. Anna Putnová, Ph.D., MBA. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Čestné prohlášení 
 
Prohlašuji, že jsem diplomovou práci na téma „Společenská odpovědnost podnikání – 
srovnání anglické a české společnosti“ vypracovala samostatně na základě uvedené 
literatury a pod vedením svého vedoucího diplomové práce.  
 
V Praze dne 22. května 2008 
 
 
       ________________________ 
        Podpis autora 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Poděkování 
 
Na tomto místě bych ráda poděkovala své vedoucí diplomové práce doc. RNDr. Anně 
Putnové, Ph.D., MBA, která mi po celou dobu zpracovávání diplomové práce 
poskytovala cenné rady a připomínky.  
 
Dále děkuji paní marketingové ředitelce dotčeného subjektu B za její ochotnou 
spolupráci a veškeré materiály, které mi poskytla.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Úvod.................................................................................................................................. 9 
Cíl práce.......................................................................................................................... 10 
1 Teoretická část ........................................................................................................ 11 
1.1 Morálka – vysvětlení pojmu ............................................................................... 11 
1.2 Etika – vysvětlení pojmu .................................................................................... 11 
1.3 Etika v podnikání ................................................................................................ 12 
1.3.1 Vysvětlení pojmu............................................................................................ 12 
1.3.2 Počátky vývoje podnikatelské etiky ............................................................... 13 
1.3.3 Úrovně podnikatelské etiky ............................................................................ 14 
1.4 Společenská odpovědnost firem ......................................................................... 15 
1.4.1 Vysvětlení pojmu............................................................................................ 15 
1.4.2 Trojí základ podnikání .................................................................................... 16 
1.4.3 Přínosy společensky odpovědného chování ................................................... 17 
1.4.4 Počátky vývoje a aktuálnost CSR................................................................... 18 
1.4.5 Další vývoj společenské odpovědnosti (ISO 26000)...................................... 20 
1.5 Etický a sociální audit......................................................................................... 22 
1.6 Zpráva o společenské odpovědnosti ................................................................... 24 
1.7 Etický kodex ....................................................................................................... 25 
1.7.1 Funkce kodexu................................................................................................ 25 
1.7.2 Přínosy kodexu ............................................................................................... 26 
1.7.3 Části etického kodexu..................................................................................... 26 
1.7.4 Obsahové okruhy kodexu ............................................................................... 27 
2 Praktická část .......................................................................................................... 28 
2.1 Použitá metodika šetření..................................................................................... 28 
2.1.1 Metodika šetření v DOTČENÉM SUBJEKTU A .......................................... 28 
2.1.2 Metodika šetření v DOTČENÉM SUBJEKTU B........................................... 29 
2.2 Aplikace CSR v DOTČENÉM SUBJEKTU A .................................................. 31 
2.2.1 Představení firmy............................................................................................ 31 
2.2.2 Orgány dohlížející na společenskou odpovědnost firmy................................ 31 
2.2.3 Hlavní oblasti CSR ......................................................................................... 32 
2.2.3.1 Dodavatelský řetězec ...................................................................................... 32 
2.2.3.2 Zaměstnanci .................................................................................................... 35 
2.2.3.3 Zdraví a bezpečnost ........................................................................................ 37 
2.2.3.4 Společenské záležitosti/Komunita .................................................................. 37 
2.2.3.5 Životní prostředí ............................................................................................. 38 
2.2.3.6 Zákazníci......................................................................................................... 39 
2.2.4 Členství v organizacích zabývajících se CSR................................................. 40 
2.2.5 Certifikace....................................................................................................... 41 
2.2.6 Zpráva o CSR.................................................................................................. 42 
2.3 Aplikace CSR v DOTČENÉM SUBJEKTU B................................................... 42 
2.3.1 Základní informace o firmě ............................................................................ 42 
2.3.2 Produkty.......................................................................................................... 42 
2.3.3 Vize, cíle a hodnoty společnosti ..................................................................... 42 
2.3.4 Otázky z oblasti CSR...................................................................................... 42 
2.3.4.1 Dodavatelský řetězec ...................................................................................... 43 
2.3.4.2 Zaměstnanci .................................................................................................... 45 
2.3.4.3 Zdraví a bezpečnost ........................................................................................ 46 
2.3.4.4 Společenské záležitosti/komunita ................................................................... 46 
2.3.4.5 Životní prostředí ............................................................................................. 47 
2.3.4.6 Zákazníci......................................................................................................... 47 
2.3.4.7 Orgány dohlížející na společenskou odpovědnost firmy................................ 48 
2.3.4.8 Členství v organizacích zabývajících se CSR................................................. 48 
2.3.4.9 Certifikace....................................................................................................... 49 
2.3.4.10 Zpráva o CSR.............................................................................................. 49 
2.3.5 Shrnutí a porovnání získaných dat CSR české firmy s firmou anglickou ...... 49 
2.3.6 Vyhodnocení dotazníku pro zaměstnance ...................................................... 52 
2.3.7 Postoj managementu k otázkám CSR............................................................. 72 
3 Návrhy a doporučení pro českou firmu .................................................................. 77 
4 Náklady a přínosy návrhů a doporučení ................................................................. 80 
Závěr ............................................................................................................................... 83 
Použité zdroje ................................................................................................................. 84 
Seznam příloh ................................................................................................................. 87 
 
9 
Úvod 
 
Dle Obchodního zákoníku se podnikáním rozumí „...soustavná činnost prováděná 
samostatně podnikatelem vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosažení 
zisku.“  513/1991 Sb. §2, odst. 1 (21) Podnikatelé, kteří podstupují riziko a investují do 
své firmy peníze, logicky očekávají jejich návratnost a nárůst svého bohatství. Aby 
firma mohla na trhu uspět, musí v první řadě respektovat legislativní podmínky, 
sledovat konkurenci, zákon nabídky a poptávky, kontrolovat své finanční zdroje aj.  
 
Podnikání s sebou přináší ale mnohem širší zodpovědnost, než jen snahu o dosažení 
zisku pro své majitele. Chování firem je pro mnoho lidí silným společenským vzorem. 
Jejich přístup k řešení nejrůznějších situací velmi výrazně ovlivňuje lidskou společnost, 
a to ať už se jedná například přímo o zaměstnance, kteří ve firmě každý den tráví 
většinu svého času, podřizují se firemní kultuře a úrovni pracovních podmínek, tak i o 
celkový vliv firem na životní prostředí, zákazníky, dodavatele, odběratele, komunitu a 
ostatní zainteresované skupiny, kterých se chod firmy jakýmkoli, třeba i minimálním, 
způsobem dotýká.  
 
Tyto otázky týkající se “etiky podnikání” a “společenské odpovědnosti firem” jsou v 
posledních letech stále více diskutovány, a to nejen ve světě, ale i v České republice. 
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Cíl práce 
 
Cílem diplomové práce je porovnat rozdílný přístup k otázkám společenské 
odpovědnosti  v České republice a ve Velké Británii. Srovnání provedu prostřednictvím 
případových studií dvou konkrétních firem - české a britské a následně, dle výsledků 
tohoto šetření, předložím české firmě některá možná doporučení a návrhy. 
 
V teoretické části práce vysvětlím základní pojmy týkající se společenské odpovědnosti 
firem. Teoretická část práce se dotýká i etiky podnikání, jelikož tato oblast je se 
společenskou odpovědností firem úzce propojena. 
  
V západní Evropě a USA je téma společenské odpovědnosti firem z důvodu 
příznivějšího historického vývoje lépe zpracováno. Proto jsem předpokládala, že 
anglická firma bude s problematikou společenské odpovědnosti seznámena hlouběji a 
bude se snažit o její aplikaci i v praktické rovině. 
 
Rozhodla jsem se tedy při své práci týkající se srovnání obou společností vycházet z dat 
získaných ve firmě anglické a z těchto informací následně sestavit soubor otázek pro 
českou firmu. Jinými slovy řečeno zjistit, co si pod pojmem společenské odpovědnosti 
představuje firma anglická a co pro ni z praktického hlediska dělá, a poté ověřit, zda 
stejné předpoklady naplňuje i firma česká, případně, v jakém odlišném směru by svoji 
snahu o společenskou odpovědnost mohla rozvíjet. 
 
Obě vzájemně porovnávané firmy mají řadu společných rysů, zabývají se stejným 
předmětem činnosti, obě mají dobrou pověst, expandují i na mezinárodní trhy a jejich 
produkty jsou vysoké kvality. Při svém šetření jsem tedy mohla vycházet z podobných 
hodnot. Faktem však zůstává, že každá z firem je ovlivňována rozdílnými faktory 
prostředí, ve kterém se nachází, proto je nutné tyto odlišné vlivy při vyhodnocení 
zohlednit. Zejména nelze opomenout již zmíněnou rozdílnost českého a britského 
podnikatelského prostředí danou především odlišným historickým vývojem obou zemí a 
zkušenostmi, které vymezily stupeň odlišnosti české a britské kultury podnikání a s ním 
související přístup k podnikatelské etice a společenské odpovědnosti firem.  
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1 Teoretická část 
1.1 Morálka – vysvětlení pojmu 
Pod pojmem morálka si můžeme představit souhrn pravidel chování a konvencí, které je 
třeba dodržovat při praktickém řešení morálních situací, které vyžadují odpovědné 
morální usuzování, jednání a cítění v souladu se svědomím. (6) 
  
“Pojem “morálka” je odvozen z latinského “mós” a označuje zvyk, obyčej a mrav, ale 
také osobní způsob života, smýšlení a charakter osobnosti.” Viz Putnová, Seknička (16, 
str. 36) 
 
“Morálka představuje společenskou instituci složenou z množiny standardů uznávaných 
členy dané kultury. V tomto chápání se morálka týká způsobů či praktik definujících 
dobré či špatné. Tyto praktiky spolu s jinými druhy zvyklostí, pravidel a způsobů jsou 
předávány uvnitř kultury z generace na generaci. Morálka jako soubor principů pro 
individuální jednání má potom objektivní status. Podobně jako politické uspořádání či 
přirozený jazyk existuje před tím, než určitý jedinec tyto standardy přijme nebo odmítne. 
Morálka tedy nemůže být čistě osobní záležitostí.”  Viz Bohatá (4, str. 6) 
 
“... morálka je součástí kultury a každé dítě se jí učí. Prvním krokem tohoto procesu je 
naučit se odlišovat morální pravidla (některé věci se nedělají, protože nejsou správné) 
od pravidel obezřetnosti nebo vlastního zájmu (některé věci se nedělají, protože mohou 
být nebezpečné).”  Viz Bohatá (4, str. 7) 
 
Morálka se individuálně projevuje ve svědomí. (17)   
 
1.2 Etika – vysvětlení pojmu 
Etikou rozumíme filosofickou disciplínu zabývající se morálními jevy. Můžeme ji 
chápat jako vědu o morálce. Pojem etika vychází z řeckého slova “éthos”, jehož význam 
původně vyplýval ze vztahů mezi lidmi, kteří žili společně na jednom místě se stejnými 
a osvědčenými zvyky, obyčeji a mravy. (6) 
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“Předmět zkoumání můžeme vymezit v širším pojetí, kdy je etika teorií humanity, nebo v 
užším pojetí, kdy etiku chápeme jako vědu filozofického charakteru, která zkoumá 
mravně relevantní jednání a chování člověka.” Viz Putnová, Seknička (16, str. 41) 
 
Jelikož etika úzce souvisí se socializačním procesem člověka a byla rozvíjena s 
vědomím utváření dobra a spravedlnosti, můžeme charakter etiky označit za  
dvojrozměrný, a to orientující se na řešení dvou základních otázek (18): 
- co je dobré? 
- co je spravedlivé?  
 
Etika se člení z hlediska metody zkoumání na (18): 
- etiku pozitivní zkoumající jenom to, co “je”, 
- etiku normativní zkoumající kromě toho, co “je”, také co “by mělo býti”. 
 
1.3 Etika v podnikání 
1.3.1 Vysvětlení pojmu 
“Podnikatelská etika řeší věcný konflikt mezi vlastním sebezájmem a zájmy ostatních 
lidí, konflikt odedávna spojovaný s obchodní činností. Na druhé straně je to nová 
disciplína, která hledá teoretické koncepty a modely chování firem i jejich 
zodpovědných zástupců v globalizovaném a hodnotově nestejnorodém světě podnikání.”   
Viz Putnová, Seknička (16, str. 14) 
 
Vymezení podnikatelské etiky dle M. Bohaté: 
“V podnikatelské etice jde o reflexi etických principů do veškerých podnikatelských 
činností, zahrnující individuální a korporativní hodnoty.” Viz Putnová, Seknička (16, 
str. 15) 
 
Jedna z dalších definic charakterizuje etiku podnikání následovně. 
“Definice hospodářské etiky – zahrnuje morální normy a hodnoty, které usměrňují 
jednání a chování v ekonomice. Do popředí vystupuje hodnocení specifického jednání – 
zda je správné či nesprávné, etické či neetické. 
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Jde především o aplikaci etických principů v podnikatelském procesu, kde základním 
úkolem hospodářské etiky je hledání rovnováhy mezi ekonomickými zisky a 
společenskými důsledky. Hospodářská etika neformálními prostředky usměrňuje 
podnikatelské chování a jednání.” Viz Seknička, Bohatá, Šemrák (18, str. 79) 
 
Dodržováním pravidel podnikatelské etiky se tedy firma snaží o nalezení správného, 
skutečnosti přiměřeného chování, přičemž neztrácí nic ze své přirozené funkce, tj. 
maximalizace zisku. (5)  
 
Systém hodnot a pravidel hospodářské etiky nelze považovat za hotový a uzavřený, 
neustále se dotváří a aktualizuje. (18) 
 
V případě podnikatelské etiky jsou řešeny například tyto následující problémy 
následujícího typu (5): 
- slušnost a věrnost zákonu, 
- bezpečnost a kvalita výrobků, 
- konflikty zájmů a jejich řešení, 
- uzavírání pracovních smluv, 
- bezpečnost a ochrana zdraví na pracovišti, 
- poctivost v odbytových praktikách, 
- vztahy  k dodavatelům, 
- vztahy k zákazníkům, 
- stanovení cen a zacházení s vnitřními ekonomickými informacemi, 
- úplatky při získávání informací a zakázek, 
- ochrana životního prostředí. 
 
1.3.2 Počátky vývoje podnikatelské etiky 
 
„Profesní etika v ekonomické činnosti, jak můžeme podnikatelskou etiku nazývat, je 
vázána na kapitalistické podnikání a začíná se rozvíjet na začátku dvacátého století.“ 
Viz Putnová, Seknička (16, str. 17)   
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Po druhé světové válce řešili ekonomové, zejména v západních zemích, otázku 
ekonomické výnosnosti, která současně povede i ke zlepšení kvality života. (16) 
 
„Pro mnohé to znamenalo pouze zvýšenou konzumaci zboží a služeb. Současně se ale 
formovaly názory, které zdůrazňovaly sociální aspekty, podmiňující kvalitu života jako 
je vzdělání, míra kriminality, kvalita životního prostředí, diskriminace, úloha a práva 
zákazníků a spotřebitelů a pod.“ Viz Putnová, Seknička (16, str. 17) 
 
Konkrétně by se dal za vznik podnikatelské etiky jako samostatné disciplíny považovat 
rok 1974, kdy na univerzitě v Kansasu proběhla ve spolupráci s Philosophy Department 
a College of Business první konference. Hned poté byla vydána kniha s názvem Ethics, 
Free Enterprise and Public Policy: Essay on Moral Issues in Business, která byla 
tvořena sborníkem referátů z této konference. (16) 
 
Počátek podnikatelské etiky jako samostatné disciplíny v Československu, později v 
České republice, lze datovat až do devadesátých let 20. století, kdy v roce 1994 vznikla 
v České republice Společnost pro etiku v ekonomice při Národohospodářském ústavu 
AV v Praze a začaly postupně vznikat první překlady, samostatné práce a studijní texty 
z oblasti podnikatelské etiky. (16) 
 
1.3.3 Úrovně podnikatelské etiky 
Z pohledu praktického konání můžeme rozlišit minimálně tři kvalitativně odlišné 
úrovně hospodářské etiky: 
 
„Mikroúroveň – se zabývá etikou a vztahy jednotlivých osob, tj. zaměstnanců, 
zaměstnavatelů, spotřebitelů, dodavatelů, investorů, atd. Každý jednotlivec má svůj 
prostor pro volbu rozhodnutí a jednání, který je limitován celou řadou podmínek. 
 
Mezoúroveň – zaměřuje se na ekonomické organizace, např. firmy, odbory, svazy 
spotřebitelů a profesionální asociace apod. Uvedené organizace mají své vlastní cíle, 
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zájmy, vzory, tedy určitou autonomii a to může znamenat i rozpor s individuálními 
zájmy.  
 
Makroúroveň – všímá si etických otázek ekonomického systému jako celku; patří sem 
především hospodářská politika, mezinárodní ekonomické vztahy apod.“ Viz Seknička, 
Bohatá, Šemrák (18, str. 79) 
 
1.4 Společenská odpovědnost firem 
1.4.1 Vysvětlení pojmu 
Pojem „sociální (společenská) odpovědnost podniku (firmy)“ vznikl překladem z 
anglického výrazu „Corporate Social Responsibility“ (CSR). (16) 
 
Tento výraz můžeme chápat: 
- „V užším slova smyslu jako sociální odpovědnost firem, kdy je pozornost 
věnována především sociálním souvztažnostem ekonomické a etické 
odpovědnosti. 
- V širším slova smyslu jako společenská odpovědnost firem, kdy je hlavní 
pozornost věnována souvztažnosti celého spektra odpovědností ve firmě: 
ekonomické, právní, etické, ekologické, filantropické apod.“ Viz Putnová, 
Seknička (16, str. 115) 
 
Dle Zelené knihy Evropské unie je společenská odpovědnost firem definována jako 
přístup k podnikání, při němž firmy dobrovolně zohledňují sociální a environmentální 
zájmy při své podnikatelské činnosti a interakci se stakeholdery1. (14)  
Společensky odpovědné chování neznamená jen dodržovat legislativu, ale zajít ve své 
činnosti dále a investovat do lidského kapitálu, životního prostředí a vztahů se svými 
stakeholdery. (14)  
 
                                                 
1
 Pojmem „Stakeholders“ rozumíme organizace či skupiny jednotlivců, jež mají vliv na činnost podniku 
nebo jsou jeho činností nějak dotčeny. V současnosti jsou označovány jako skupiny participující na 
podnikání. Viz Putnová, Seknička (16, str. 112) Jedná se např. o zaměstnance, zákazníky, 
vlastníky/akcionáře, dodavatele, místní společenství, média, obchodní asociace, stát, veřejnost aj. 
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„Koncepce CSR vychází ze základní představy, že podnik je subjektem odpovědným a že 
má odpovědnost vrátit přiměřenou hodnotu zpět společnosti. Společnosti zapojené do 
CSR se snaží být dobrými „občany“.“  Viz Čaník, Čaníková (5, str. 9)  
 
„Projevem společenské odpovědnosti je otevřený dialog se všemi zainteresovanými 
skupinami, které ovlivňují chod firmy.“  Viz Putnová, Seknička (16, str. 126) 
 
1.4.2 Trojí základ podnikání  
V literatuře je často zmiňován termín triple-bottom-line (tzv. trojí základ podnikání). 
Tento trojí základ podnikání popisuje tři základní dimenze, které by měl podnik brát v 
potaz. Jedná se o oblast ekonomickou, sociální a environmentální. Firmy zohledňující 
mimo dosahování zisku i sociální a environmentální hlediska snižují negativní dopady 
na prostředí a dokonce mohou přispívat k pozitivnímu vývoji a rozvoji svého sociálního 
a životního prostředí. (5) 
 
Podle J. Trnkové se při zohlednění trojího základu podnikání jedná především o 
následující body, které by firma měla vzít v úvahu (5): 
 
Společenská odpovědnost firmy v ekonomické oblasti 
- zavedení kodexu podnikatelského chování firmy (příp. etický kodex), 
- snaha o transparentní chování firmy, 
- uplatňovat principy dobrého řízení (tzv. corporate governance), 
- opatření proti korupci, 
- vztahy s akcionáři, 
- chování firmy k zákazníkům/spotřebitelům; 
- chování firmy k dodavatelům, 
- chování firmy k investorům, 
- ochrana duševního vlastnictví. 
 
Společenská odpovědnost firmy v sociální oblasti 
- firemní filantropie, 
- dialog se stakeholdery, 
 17
- péče o zdraví a bezpečnost zaměstnanců, 
- rozvoj lidského kapitálu, 
- vyváženost pracovního a osobního života zaměstnanců, 
- zajištění rovných příležitostí (pro ženy a ostatní znevýhodněné skupiny obecně), 
- rozmanitost na pracovišti (etnické minority, handicapovaní a starší lidé), 
- zajistit rekvalifikaci propouštěným zaměstnancům pro jejich další uplatnění, 
- jistota zaměstnání, 
- dodržování lidských práv. 
 
Společenská odpovědnost firmy v environmentální oblasti 
- snaha o ekologickou výrobu, produkty a služby, 
- ekologická firemní politika (recyklace, používání ekologických produktů), 
- zmenšování dopadů na životní prostředí, 
- ochrana přírodních zdrojů. 
 
1.4.3 Přínosy společensky odpovědného chování 
Mnohé firmy si nepřipouštějí možný pozitivní dopad společensky odpovědného chování 
a přijetí jeho koncepce odsouvají stranou. V některých případech však jde i o 
problematiku udržení konkurenceschopnosti na trhu. Například dle Business Leaders 
Fora si až 70 procent spotřebitelů Západní Evropy volí zboží dle pověsti firmy a 44 
procent zákazníků je ochotno více zaplatit za výrobek, který je ekologicky šetrný. 
Kromě toho pomáhá kvalitně zpracovaný program společenské odpovědnosti firmy 
zvyšovat spokojenost a loajalitu zaměstnanců, ale také podporuje dobré vztahy s 
obchodními partnery a širokou veřejností. Společenská odpovědnost firmy je tedy 
faktorem, který významnou měrou ovlivňuje úspěšnost jejího hospodaření. (20) 
  
Přínosy ze společensky odpovědného chování pro firmu dle J. Trnkové (19):  
 
- příležitost pro inovace, 
- větší přitažlivost pro investory, 
- větší transparentnost firmy, 
- větší důvěryhodnost firmy, 
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- lepší podmínky pro dlouhodobou udržitelnost firmy, 
- posílení loajality a produktivity zaměstnanců, 
- možnost přilákat a udržet si kvalitní zaměstnance, 
- vybudování pověsti a z ní vyplývající silné pozice na trhu, 
- odlišení od konkurence, větší potenciál rozlišení značky spotřebitelem od 
konkurence, 
- lepší zázemí k bezproblémovému a úspěšnému komerčnímu fungování, 
- úspora nákladů vydávaných na risk management, 
- budování politického kapitálu (zlepšování pozice pro současná a budoucí 
jednání), 
- dialog a budování vztahů důvěry s okolím, 
- snížení rizika bojkotů a stávek, 
- přímé finanční úspory spojené s ekologickou praxí. 
 
1.4.4 Počátky vývoje a aktuálnost CSR 
„Někteří autoři zasazují vývoj společenské odpovědnosti už do období rozvoje 
akciových společností a domnívají se, že tyto otázky byly v řadě případů akceptovány už 
v 19. století. Například stavbou ubytoven pro zaměstnance dávali majitelé firem najevo 
nejenom zájem o zvýšení produktivity dělníků prostřednictvím přijatelného bydlení, ale 
také víru, že posilují vztahy mezi vedením a dělníky.“ Viz Putnová, Seknička (16, str. 
125) 
 
Téma společenské odpovědnosti je široce rozvíjeno především od konce druhé světové 
války. (16) 
 
Za zlomový rok lze považovat rok 1953, kdy američan H. R. Bowen vydává svou knihu 
Social Responsibilities of the Businessman, ve které uvádí první definici společenské 
zodpovědnosti, která sice hovoří spíše o zodpovědnosti podnikatele než podniku, ale je 
platná dodnes. (3) 
 
Další vývoj přináší velké množství různých koncepcí pojetí společenské odpovědnosti, 
z nichž asi nepropracovanější a dnes nejčastěji citovanou je teorie stakeholders. Tato 
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teorie vymezuje dva okruhy stakeholders neboli zájmových skupin firmy. Do užšího 
okruhu okolí firmy jsou zahrnuti tzv. primární stakeholders, kterými jsou například 
zaměstnanci, zákazníci, akcionáři, dodavatelé a místní komunita. Druhý okruh zahrnuje 
tzv. sekundární stakeholders, mezi které patří například orgány státní správy, 
konkurence a média. Podle teorie američanů Evana a Freemana by manažeři neměli být 
odpovědni jen za akcionáře firmy, ale za všechny tyto zúčastněné skupiny. Neměli by 
tedy při podnikatelské činnosti zohledňovat jen dosažení zisku pro tyto akcionáře, ale 
měli by brát v úvahu také potřeby všech ostatních zaangažovaných primárních a 
sekundárních stakeholders, kteří mají k firmě vztah. (16) 
 
Od této doby se místo obecných definic společenské odpovědnosti podniků začínají 
objevovat definice reagující na stakeholderský přístup, které konkrétně identifikují 
subjekty, vůči nimž je podnik zodpovědný. (3) 
 
Problematikou CSR se zabývá i Evropská komise už od 90. let 20. století a v roce 2001 
vydává tzv. „Zelenou knihu, ve které se problematikou společenské odpovědnosti firem 
poprvé komplexněji zabývá, a jejímž cílem bylo rozpoutat diskuzi na toto téma. (3) 
 
CSR je stále relativně novou koncepcí, její vývoj zatím není zcela ukončen. V současné 
době probíhá řada výzkumů na toto téma a jsou vedeny diskuze a to na úrovni 
jednotlivých států i mezinárodní. Nejvíce je využíváno již zmíněného stakeholderského 
přístupu ke konkretizaci cílových subjektů, ke kterým směřují její aktivity, ač i zde ještě 
není např. zcela vyřešena například otázka důležitosti jednotlivých stakeholderů, což 
prosazování koncepce ztěžuje. (3) 
 
Řada institucí a iniciativ, například CSR Europe, Business for Social Responsibility, 
Global Reporting Initiative, Global Compact, World Business Council for Sustainable 
Development aj. se snaží o zvýšení informovanosti o společenské odpovědnosti firem, 
sdružuje firmy, které mají tento společný zájem a nabízí poradenství.  
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1.4.5 Další vývoj společenské odpovědnosti (ISO 26000) 
Pro dlouhodobé udržení si pozice na trhu nestačí jen poskytovat zboží a služby, které 
uspokojí zákazníka, ale také přitom neohrožovat životní prostředí a jednat zodpovědně 
ve vztahu k lidem. Firmy jsou stále více vystavovány tlaku zákazníků a jiných 
zainteresovaných skupin, které zodpovědné chování firem požadují.  
 
I přes existenci několika aktuálních mezinárodních norem, na jejichž základě může být 
firma, v některých oblastech společenské odpovědnosti alespoň částečně, certifikována, 
chybí stále mezinárodní norma, která by s těmito stávajícími normami byla slučitelná, 
ale svým rozsahem pokryla všechny oblasti společenské odpovědnosti a sjednotila její 
terminologii. 
 
Z těchto důvodů začala Mezinárodní organizace pro normalizaci pracovat na nové 
mezinárodní normě ISO 26000, která by měla otázky společenské odpovědnosti firem 
obsáhnout.  
 
Tento nový mezinárodní standard nebude určen k certifikaci třetí stranou, ale měl by 
sloužit jako průvodce neboli návod soukromým i státním organizacím všech velikostí.  
 
Norma ISO 26000 by měla být silným nástrojem společenské odpovědnosti, který by 
měl organizacím pomoci posunout se z bodu „dobrého záměru“ k „dobré akci“. (8) 
 
ISO 26000 by s největší pravděpodobností měla být publikována v roce 2010. (1)  
 
Cílem normy ISO 26000 je (9): 
 
− být transparentní a srozumitelnou normou určenou pro všechny typy organizací, 
− poskytnutí návodu pro funkční společenskou odpovědnost, 
− identifikování a zapojení zainteresovaných stran, 
− zvýšení důvěryhodnosti organizací, a tím i jejich konkurenceschopnosti, 
− zvýšení důvěry a spokojenosti zákazníků, 
− podpora jednotné terminologie v oblasti společenské odpovědnosti, 
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− být v souladu s již existujícími dokumenty, kodexy a dalšími mezinárodními 
dohodami (např. Světová deklarace lidských práv OSN, Deklarace Mezinárodní 
organizace práce). 
 
Dále by měla (2): 
 
− pomáhat organizacím při formulaci jejich sociální odpovědnosti, a to za 
podmínky respektování možných rozdílných kulturních, společenských a 
právních podmínek, odlišných podmínek v oblasti  životního prostředí a různého 
stupně ekonomické vyspělosti, 
− rozšířit obecné povědomí o společenské odpovědnosti. 
 
Tvorbou normy ISO 26000, která by byla aplikovatelná pro všechny typy organizací v 
soukromém i státním sektoru a obsahovala všechny otázky společenské odpovědnosti 
firem, se zabývá pracovní skupina, která byla ustanovena Technickým řídícím výborem 
Mezinárodní organizace pro normalizaci. (12) 
 
Pracovní skupina je vedena týmem složeným ze zástupců rozvojové země – Brazílie a 
z rozvinuté země – Švédska. Pracovní skupina má speciální strukturu, která zajišťuje 
vyváženou účast všech zainteresovaných stran z rozvojových i rozvinutých zemí (a to 
z oblasti průmyslu, vládních organizací, spotřebitelů, pracujících, nevládních organizací 
a ostatních, např. výzkumu a služeb). (15) 
 
Členství v pracovní skupině je limitováno maximálně šesti zástupci z každé jednotlivé 
národní normalizační organizace a dvěma experty z každé spolupracující organizace. 
(12) 
 
V březnu 2008 měla pracovní skupina 408 participujících expertů a 133 pozorovatelů 
z 80 členských států a 40 spolupracujících organizací. (11) 
 
Česká republika je členem této pracovní skupiny od roku 2005 a má tedy také možnost 
se na tvorbě normy podílet. Činnost zrcadlové komise pro společenskou odpovědnost, 
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která v České republice, na základě členství v mezinárodní skupině, vznikla,  řídí Český 
normalizační institut. (15) 
 
Norma ISO 26000 by měla obsahovat následující hlavní kapitoly (9): 
 
− Úvod 
− Předmět normy 
− Normativní odkazy 
− Termíny a definice 
− Vztah mezi společenskou odpovědností a organizací 
− Principy společenské odpovědnosti 
− Návod na stanovení kritických bodů v organizaci 
− Návod pro organizace při zavádění principů CSR 
− Přílohy 
− Bibliografie 
 
1.5 Etický a sociální audit 
„Etický a sociální audit představuje jeden z nejnovějších, ale také nejkomplexnějších 
nástrojů etického řízení, který se v současnosti používá ve vyspělých tržních 
ekonomikách pro implementaci podnikatelské etiky do praxe. Etický a sociální audit 
patří do skupiny nefinančních auditů...“ Viz Putnová, Seknička (16, str. 84)     
 
Oproti finančním auditům vykazuje etický a sociální audit několik specifik (16):  
 
- Finanční audit – má přesně definované etalony (právní řád), postup jeho 
provádění je v každé organizaci shodný, jeho výsledky jsou určeny především 
osobám mimo podnik, opakuje se 1x ročně. 
- Nefinanční audit – etalony jsou podnikové (případně srovnání s konkurencí), 
postup jeho provádění se v každé organizaci liší, jeho výsledky jsou určeny 
především pro vlastní podnik (jako zpětná vazba), opakuje se většinou každých 
18 až 24 měsíců. 
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Provedením etického a sociálního auditu může být pověřen buď interní pracovník dané 
firmy nebo externí, například konzultantská či poradenská firma. (16) 
 
Dle Putnové a Sekničky (16, str. 84) „Etický a sociální audit zkoumá, jakou cestou bylo 
dosaženo výsledků podnikatelské činnosti, s přihlédnutím ke komplexitě těchto cílů:  
 
- kontrola řízení, 
- transparentnost pro všechny participující skupiny v podnikání, 
- analýza sociálního klimatu v podniku.“ 
 
Mezi etickým a sociálním auditem jsou jisté rozdíly.  
 
„Cílem sociálního auditu je poznat a zhodnotit sociální a sociálně-psychologické 
aspekty fungování hospodářské organizace. Snaží se o komplexní popis sociální reality 
podniku (či sledované podnikové oblasti) a měl by věrohodně vypovídat o jejím 
celkovém výrazu a připravenosti k předpokládaným nebo prosazovaným aktivitám.“ Viz 
Čaník, Čaníková (5, str. 24) 
 
Sociální audit zahrnuje dle Putnové a Sekničky (16, str. 148) čtyři základní dimenze: 
- „zaměstnaneckou politiku, 
- ekonomický rozvoj společnosti, 
- environmentální politiku, 
- dobročinnost.“ 
 
„Díky tomuto modelu, který se skládá ze čtyř dimenzí, je možné podchytit všechny 
relevantní složky sociálního prostředí podniku - zaměstnanci počínaje a zájmy všech 
relevantních zainteresovaných skupin (stakeholders) konče.“ Viz Čaník a Čaníková  (5, 
str. 24)  
 
„Etický audit bývá součástí sociálního auditu a je orientován především na: 
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- systematické hodnocení etického programu v organizaci, 
- prověřování etických standardů.“ Viz Putnová, Seknička (16, str. 148) 
 
1.6 Zpráva o společenské odpovědnosti 
Jedním z trendů v systémech kontroly uplatňování CSR je sestavování firemní zprávy o 
společenské odpovědnosti dle mezinárodní organizace Global Reporting Initiative 
(GRI). Tato nezávislá instituce představila v roce 2002 tzv. Sustainable Reporting 
Guidelines. 
 
Hlavním posláním těchto směrnic je pomoci firmám sestavit co nejobjektivnější zprávu 
o své společenské odpovědnosti. GRI Guidelines jsou přitom flexibilní tak, aby se podle 
jejich pravidel mohlo řídit co nejširší spektrum firem. Obsahují 24 sociálních, 10 
ekonomických a 16 environmentálních indikátorů, které je nutné při sestavování zprávy 
dodržet, případně vysvětlit proč jsou některé z nich vynechány. GRI Guidelines 
obsahují doporučení také ohledně výsledné struktury zprávy. (13) 
 
Důvody pro reporting CSR dle GRI Guidelines jsou například tyto (13):  
 
- zpráva umožní komplexnější pohled na firmu, 
- manažeři jsou vedeni i k jinému než jen ekonomickému pohledu na svou firmu, 
- inspirace k inovacím, 
- zvýšení efektivity, odhalení slabších míst firmy, 
- zpráva může být impulsem k zahájení dialogu se stakeholdery, 
- poskytnutí relevantní informace současným a budoucím investorům. 
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1.7 Etický kodex 
Etický kodex je nejvýznamnějším a nejpoužívanějším nástrojem etického řízení. (16) 
 
„Kodex - systematicky zpracovaný soubor norem a předpisů, které vymezují a upravují 
vztahy mezi členy určité komunity. Etický kodex - má zásadní a univerzalistický 
charakter a vztahuje se na chování a jednání  každého člena komunity.“ Viz Rolný (17, 
str. 28) 
 
„Etický kodex je nástroj, který pomáhá zajišťovat, aby každodenní aktivity podniku 
(profesního sdružení, asociace firem atd.) a jednání všech jeho zaměstnanců (členů) 
odpovídalo stanoveným zásadám. Jde o soubor konkrétních pravidel, která vycházejí z 
hodnot a principů organizace a vymezují standard profesionálního jednání.“  Viz 
Business Leaders Forum (7)  
 
Kodex může mít formu psanou i nepsanou. (17) 
 
Etický kodex musí být srozumitelný a jednoznačný. (16) 
 
1.7.1 Funkce kodexu 
Kodex etiky má čtyři důležité obecné funkce, které znázorňuje následující obrázek. 
 
Obrázek: Obecné funkce etického kodexu firmy. Viz Rolný (17, str. 30) 
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1.7.2 Přínosy kodexu 
Význam kodexu pro firmu celkově (17): 
- omezení nežádoucích firemních praktik vedoucích například ke ztrátě 
zákazníků, zaměstnanců, investorů atd.; 
- objasnění firemní politiky; 
- usnadnění zavádění inovací ve firmě, pomoc při restrukturalizaci, pokud firma 
získává nové partnery; 
- posílení disciplíny uvnitř firmy tím, že se sníží potřeba donucovacích a 
restriktivních opatření; 
- zamezuje nadřízeným zneužívání jejich postavení vůči ostatním zaměstnancům; 
- slouží jako vodítko pro rozhodování řídících článků podniku; 
- pozitivní motivace pracovníků. 
 
Význam kodexu pro management firmy (17): 
- pomoc při řešení morálního dilema při práci manažerů; 
- pomáhá čelit neetickým požadavkům zaměstnanců, zákazníků, dodavatelů aj.; 
- je praktickým nástrojem pro obhajobu rozhodnutí managementů; 
- zjednodušení komunikace uvnitř firmy; 
- urychluje identifikaci problémových praktik a případných podvodů 
managementu. 
 
1.7.3 Části etického kodexu 
Náležitosti etického kodexu se liší dle konkrétní firmy. Modelový etický kodex 
zaměřený na své stakeholdery, neboli skupiny, kterých se svou činností dotýká, by mohl 
obsahovat například následující součásti (21): 
 
- úvod (předmluva), 
- smysl a využití kodexu, 
- vztahy se zaměstnanci, 
- vztahy se zákazníky, 
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- vztahy s vlastníky (akcionáři) společnosti a ostatními investory, 
- vztahy s dodavateli a subdodavateli, 
- vztahy se státními institucemi a místní komunitou, 
- vztahy s konkurencí, 
- vztah k životnímu prostředí, 
- prohlášení souhlasu a ochoty firmy se zavedením kodexu, způsob implementace 
a následné kontroly kodexu, 
- odkaz na více informací, kontakt. 
 
1.7.4 Obsahové okruhy kodexu 
Dle Putnové a Sekničky (16, str. 77) by obsah typického kodexu by měl zahrnovat tyto 
okruhy: 
 
- „respektování práva, 
- čestnost a fér konkurence, 
- bezpečnost a kvalita produkce, 
- konflikty zájmů, 
- jednoznačné odmítnutí diskriminace, 
- vztahy s dodavateli, 
- oceňování účetnictví, uzavírání smluv, 
- zneužívání a využívání informací v obchodním styku, 
- korupce, 
- sociální odpovědnost, 
- ochrana životního prostředí, 
- informace o majetku.“  
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2 Praktická část 
2.1 Použitá metodika šetření 
Cílem praktické části diplomové práce, jak již bylo výše uvedeno, je srovnání úrovně 
připravenosti v otázkách týkajících se společenské odpovědnosti firmy české s firmou 
britskou. V Británii je téma společenské odpovědnosti firem a etiky podnikání již delší 
dobu aktuálním tématem. Při svém zahraničním pobytu ve Velké Británii jsem přístup 
britské firmy k problematice společenské odpovědnosti měla možnost blíže poznat. 
Tyto důvody mě při vzájemném porovnávání obou firem a tvorbě dotazníků vedly ke 
skutečnosti vycházet z dat firmy britské, tedy dotčeného subjektu A. Pro vzájemné 
srovnání se mi podařilo oslovit český dotčený subjekt B zabývající se stejným oborem 
podnikání jako dotčený subjekt A. 
 
Přestože lze předpokládat větší vyspělost dotčeného subjektu A a pokročilejší 
uplatňování principů CSR, nelze ho považovat za zcela dokonalý vzor pro českou 
firmu. Dotčený subjekt A je sice historicky značně starší firmou a měl možnost 
formovat se v demokratických podmínkách, můžeme tedy usuzovat na větší pokročilost 
aplikace konceptu CSR, je ale nutné počítat s faktem, že i tato společnost se stále vyvíjí 
a její úroveň etiky podnikání a společenské odpovědnosti nemusí být v tuto chvíli 
bezchybným vzorem pro ostatní firmy. 
 
Empirický výzkum v obou firmách probíhal v několika etapách. Cílem bylo 
shromáždění dat týkajících se společensky odpovědného chování těchto firem. 
 
2.1.1 Metodika šetření v DOTČENÉM SUBJEKTU A 
Nejprve byla data sbírána v dotčeném subjektu A, a to: 
- data primární, která jsou výsledkem vlastního zjišťování. Získáme je vlastním 
výzkumem, který může být kvalitativní nebo kvantitativní a 
- data sekundární, která jsou daty převzatými z jiných zdrojů. Získávání 
sekundárních informací je obvykle první fází výzkumu. 
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V prvním kroku byla získávána sekundární data prostřednictvím studia firemních 
dokumentů (zejména Annual Report 2006/2007).  
 
V další fázi byla čerpána primární data, zejména technikou nezúčastněného skrytého 
pozorování (pozorovatel není součástí objektu výzkumu a pozorovaný objekt neví o 
tom, že je pozorován (10)) a dále metodou nestandardizovaného rozhovoru (takový 
rozhovor nemá stanovenou přesnou formulaci otázek ani jejich závazné pořadí, 
rozhovor rozvíjí tazatel i respondent (10)) s britským vedoucím manažerem oddělení 
společenské odpovědnosti dotčeného subjektu A. 
 
2.1.2 Metodika šetření v DOTČENÉM SUBJEKTU B 
Při hloubkové analýze v dotčeném subjektu B jsem se také nejprve snažila získat data 
sekundární, konkrétně pomocí studia firemních materiálů a webových stránek 
společnosti.  
 
Primární data jsem zaznamenávala, stejně jako v případě anglické firmy, využitím 
techniky nezúčastněného skrytého pozorování (zejména ve firemních prodejnách 
dotčeného subjektu B).  
 
Další metodou pro získání primárních dat byl (polo)standardizovaný rozhovor  (rozvíjí 
se na základě pevně stanovených otázek, formální podobou se blíží dotazníku (10)) 
s otevřenými otázkami (dotazy s možností volného vyjádření odpovědi) s vedením 
společnosti. Při přípravě otázek pro tento rozhovor jsem vycházela z údajů o 
společenské odpovědnosti firem, které jsem předtím načerpala v dotčeném subjektu A. 
Postupovala jsem tak, abych data mohla ve své práci později využít pro vzájemné 
srovnání obou firem, proto jsem jednotlivé otázky pro větší přehlednost rozčlenila do 
dílčích částí dle struktury oblastí aplikace CSR dotčeného subjektu A. 
 
S managementem společnosti byl dále formou standardizovaného rozhovoru zpracován 
dotazník z grantového projektu GAČR č. 402/07/1300 (Modelování parametrů CSR 
jako faktor konkurenceschopnosti firem), který je tematicky zaměřen na faktory CSR. 
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Dotazník pro zaměstnance (viz příloha č. 1) měl z pohledu zaměstnanců prověřit přístup 
firmy k vybraným otázkám etického chování a CSR, a to nejen ve vztahu firma – 
zaměstnanec, ale i firma – okolí.  
 
V dotazníku jsou zastoupeny otázky uzavřené, a to: 
- výběrové otázky, tj. otázky, při kterých respondent označuje jednu odpověď 
z nabízeného výčtu možných odpovědí, 
- škálové otázky, kdy dotazovaný označí intenzitu nějakého jevu či názoru na 
stupnici. 
Dotazovanému byla u každé z těchto uzavřených otázek nabídnuta možnost připojit svůj 
osobní slovní komentář. 
 
Po domluvě s managementem dotčeného subjektu B bylo zvoleno 20 zaměstnanců. 
Jelikož dotazník obsahuje převážně citlivé otázky, rozhodla jsem se dotazníkové šetření, 
kvůli zajištění diskrétnosti jednotlivým zaměstnancům, provést, raději než osobními 
rozhovory,  písemnou formou. Návratnost vyplněných dotazníků nebyla 100%, zpět se 
z  20 rozdaných dotazníků vrátilo 17 (8 z prodejen, 9 z kanceláří). Mezi respondenty byl 
jen jeden muž, zbytek vzorku tvořily ženy. Čtyři z dotazovaných pracují u dotčeného 
subjektu B méně než 6 měsíců, čtyři respondenti 6 měsíců až 1 rok, pět zaměstnanců 1 
rok až 2 roky, čtyři pracovníci nad 2 roky. Jedenáct dotazovaných zaměstnanců se 
zařadilo do věkové skupiny 21 – 30 let, jeden ze zaměstnanců byl ve věku do 20 let, pět 
zaměstnanců ve věku 31 – 40 let. Jeden ze zaměstnanců měl středoškolské vzdělání bez 
maturity, devět pracovníků dosáhlo středoškolského vzdělání s maturitou, čtyři 
dotazovaní absolvovali vyšší odborné vzdělání, tři respondenti vysokoškolské vzdělání.  
 
Jsem si vědoma skutečnosti, že velikost vzorku dotazovaných je, ze statistického 
hlediska, na hranici vypovídací schopnosti, přesto se podařilo zjistit zajímavá fakta a 
myslím si, že by dotazník mohl posloužit firmě i jako podklad pro případná další 
podobná šetření. Výsledky dotazníků byly, pro lepší názornost, zpracovány do 
výsečových grafů. 
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Několik otázek z dotazníku pro zaměstnance bylo vybráno a předloženo také vedení 
společnosti (viz příloha č. 2) z důvodu možnosti přímého srovnání názorů a postojů 
managementu s názory a postoji zaměstnanců. 
 
2.2 Aplikace CSR v DOTČENÉM SUBJEKTU A 
2.2.1 Představení firmy 
Kapitola je částečně utajena. 
 
Firma se zabývá navrhováním a výrobou luxusní dámské, pánské, dětské oděvní módy a 
doplňků a své zboží prodává po celém světě.  
 
2.2.2 Orgány dohlížející na společenskou odpovědnost firmy 
Dotčený subjekt A zřídil Výbor pro společenskou odpovědnost, které předsedá tajemník 
společnosti2, který přejímá celkovou odpovědnost za záležitosti týkající se CSR. Tento 
Výbor uspořádal setkání dvakrát za zdaňovací období do 31. března 20073. Kromě toho 
se čtyřikrát sešel Výbor pro životní prostředí složen ze zaměstnanců z britských, 
španělských a amerických divizí. Výbor pro rizika se konal třikrát za období. 
 
Přímý tým, jehož hlavní pracovní náplní je péče o společenskou odpovědnost firmy 
Dotčený subjekt A, tvoří sedm pracovníků: 
 
− vedoucí manažer CSR – celková odpovědnost za CSR, odpovědnost za 
strategické řízení této oblasti, sídlící ve Velké Británii 
− manažer CSR pro Asii  
− pracovník CSR pro Asii 
− pracovník CSR pro Evropu, Střední Východ a Afriku 
                                                 
2 Tajemník společnosti ve Velké Británii se stará o administrativní povinnosti vůči úřadům a jiným 
(např. dodržování lhůt, výplatu divident, pořádání valné hromady aj.). 
3 Zdaňovací období ve Velké Británii trvá, na rozdíl od České republiky, od 1. dubna do 31. března násl. 
roku. 
 32
− IP4 konzultant sídlící v Itálii, zodpovědnost za oblast duševního vlastnictví, 
například záležitosti týkající se loga, ochranných známek atd.  
− pracovník CSR pro Turecko 
− CSR analytik 
 
V budoucnosti by měla být skupina rozšířena celkem čtyřmi dalšími pracovníky ve 
Španělsku, Japonsku, Evropě a Asii.  
 
2.2.3 Hlavní oblasti CSR 
Dotčený subjekt A si uvědomuje, že podnikání s sebou často přináší vlivy na životní 
prostředí a sociální oblast, ať už pozitivní či negativní. Je si proto vědom své 
odpovědnosti a považuje tuto problematiku za stejně důležitou jako jiné oblasti svého 
podnikání.   
 
Dotčený subjekt A zakládá svoji společenskou odpovědnost na šesti hlavních oblastech 
zájmu, kterými jsou: 
 
- dodavatelský řetězec 
- zaměstnanci 
- zdraví a bezpečnost 
- společenské záležitosti/komunita 
- životní prostředí 
- zákazníci 
 
2.2.3.1 Dodavatelský řetězec 
Dle slov vedoucího manažera pro CSR dotčeného subjektu A tvoří péče o dodavatelský 
řetězec nejpodstatnější náplň oddělení CSR.  
 
                                                 
4 „Intellectual Property“  znamená „duševní vlastnictví“ 
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Podstatná část produktů je vyráběna přímo ve Velké Británii, ale navíc firma z velké 
části využívá služeb dodavatelů a nechává si šít oblečení a vyrábět oděvní doplňky nebo 
jejich části převážně v Itálii (cca 60%), dále v Číně, Turecku, Polsku, Rumunsku, České 
republice atd. U každého nového dodavatele i subdodavatelů dodavatele je firmou 
dotčeným subjektem A usilováno o přijetí tzv. „Ethical Trading Policy“ (viz příloha č. 
3), což jsou pracovní standardy a normy týkající se životního prostředí stanovené 
dotčeným subjektem A. Tyto standardy dávají šanci mnoha zaměstnancům ze států, ve 
kterých nejsou příliš respektována lidská práva a k práci jsou využívány děti nebo kde 
musí pracovníci čelit nelidským pracovním podmínkám.  
 
Standardy „Ethical Trading Policy“ obsahují tato následující ujednání: 
 
− svobodná volba zaměstnání, 
− respekt svobody sdružování a práva kolektivního vyjednávání, 
− bezpečnost a hygieničnost pracovních podmínek, 
− zákaz dětské práce, 
− výplata splňující alespoň existenční minimum, 
− přiměřený rozsah pracovních hodin, 
− zákaz diskriminace, 
− zajištění pravidelného zaměstnání, 
− zákaz krutého nebo nelidského zacházení, 
− ochrana životního prostředí. 
 
Tyto Standardy vycházejí z následujících dokumentů: 
 
- Základního kodexu Etické obchodní iniciativy (ETI)5, 
- Všeobecné deklarace lidských práv OSN6, 
- Základní dohody Mezinárodní organizace práce (ILO)7. 
 
                                                 
5 Více na stránkách the Ethical Trading Initiative: http://www.ethicaltrade.org/Z/lib/base/code_en.shtml 
6 Více na stránkách Organizace spojených národů: http://www.unhchr.ch/udhr/lang/czc.htm 
7 Více na stránkách International Labour Organization: 
http://www.ilo.org/global/What_we_do/InternationalLabourStandards/Introduction/ConventionsandRe
commendations/lang--en/index.htm 
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V případě, že dodavatelé a jejich subdodavatelé nejsou schopni přijmout podmínky 
těchto etických obchodních norem, dotčený subjekt A s nimi přesto může navázat 
spolupráci a pomáhat jim k jejich splnění, a to školením pracovníků a managementu 
dodavatele a postupným stanovováním termínů pro odstranění nedostatků.  
 
Dotčený subjekt A kontroluje dodržování standardů dodavateli pomocí nezávislých 
auditů vykonávaných třetí stranou. (V tomto ohledu spolupracuje zejména s 
mezinárodní firmou SGS Group8.) Kromě toho investuje ze stejného důvodu i do svých 
vlastních specialistů (proškolených normou SA 80009), kteří sídlí přímo v zemích 
dodavatelů a  mají za úkol kontrolovat u těchto dodavatelů dodržování standardů.  
 
Obecně se dá říci, že při prověrkách dodavatelů se hodnotí, zda pracoviště neohrožuje 
zdraví pracovníků a jejich bezpečnost, dále se zkoumají knihy se záznamy o mzdách a 
pracovních hodinách a jsou vedeny pohovory přímo s pracovníky. I tak se ovšem stává, 
že dodavatel vede paralelně dvě knihy záznamů – jednu obsahující skutečný počet 
odpracovaných hodin a reálnou výši platů a druhou takzvaně upravenou pro účely 
kontroly. Dalším problémem jsou výpovědi pracovníků, kteří s obavou o své pracovní 
místo mohou občas zastírat pravdu o svém zaměstnavateli a jeho praktikách. 
 
Dalším dokumentem, ze kterého dotčený subjekt A při svém obchodování vychází, je 
tzv. „Code of Business Principles“. Tento Kodex obecných obchodních pravidel je 
souhrnem zásad týkajících se vztahu se všemi skupinami, kterých se firma Dotčený 
subjekt A při své obchodní činnosti dotýká. Těmito skupinami se rozumí například 
akcionáři, zákazníci, zaměstnanci a dodavatelé. Kodex obsahuje kupříkladu ujednání 
týkající se úplatkářství, harassmentu, drog, prodeje pod cenou, dětské práce, 
diskriminace zaměstnanců dodavatele, osobního obohacení.  
 
V souladu s orientací na výrobu luxusního zboží a požadavkem zákazníků používá 
dotčený subjekt A při výrobě některých svých produktů kožešinu. Jakýkoliv takový 
kožešinový výrobek, včetně koženého by měl být vyroben bez působení zbytečné 
                                                 
8 Více na stránkách společnosti SGS Group: http://www.sgs.com/ 
9 Norma SA 8000 je mezinárodní standard, který upravuje a monitoruje především pracovní podmínky 
zaměstnanců.   
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krutosti či poškozování životního prostředí. Dotčený subjekt A se proto potřebuje ujistit 
o původu těchto zvířecích produktů a dále o životních podmínkách na farmách, odkud 
zvířata pocházejí. Aktivně jsou vyhledáváni dodavatelé, kteří splnění těchto podmínek 
mohou doložit a zároveň jsou ochotni svolit k auditu své farmy, který stanovené 
podmínky dále prověří. Zmíněné farmy by měli být připravené podstoupit tento audit v 
jakoukoliv dobu. Navíc dotčený subjekt A školí své zákazníky a návrháře o důvodech 
omezení používání určitých druhů kožešin a důvodu spolupráce jen s kvalifikovanými 
dodavateli. 
 
Zodpovědnost za oblast dodavatelského řetězce patří mezi hlavní náplň práce manažera 
CSR, který je podporován interním týmem a externími experty. Výsledky této oblasti 
jsou předkládány Výboru pro rizika zahrnující výkonného ředitele, finančního ředitele a 
tajemníka společnosti a dále jsou předány Výboru pro CSR. 
 
Kromě výše uvedeného je dotčený subjekt A členem SEDEXu10, což je online databáze, 
která umožňuje jednotlivým dodavatelům dělit se o výsledky etického auditu svého 
dodavatelského řetězce s ostatními dodavateli. SEDEX umožňuje firmě lepší 
sebezhodnocení CSR díky možnosti srovnání se s jinými. Navíc upozorní na rizikové 
faktory u některých dodavatelů.  
 
2.2.3.2 Zaměstnanci 
Kapitola je částečně utajena. 
 
Dotčený subjekt A prohlašuje, že se drží své zásady zaměstnat především talentované 
lidi, proto se při jejich výběru zaměřuje na skutečné dovednosti bez přihlédnutí k věku, 
barvě pleti, zdravotnímu handicapu, pohlaví, rodinnému stavu, rase, místu původu, 
náboženství či sexuální orientace. Ve vhodných případech se při výběru dává přednost 
interním kandidátům a externí nábor nových zaměstnanců pak  probíhá hlavně v případě 
požadavků na nové znalosti a dovednosti.  
 
                                                 
10 Supplier Ethical Data Exchange. Tato databáze existuje od roku 2002. Více na 
https://www.sedex.org.uk/bc/cm/site.php 
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Jedna z hlavních oblastí pozornosti je zaměřena na talent management a je budován 
metodicky lepší postup pro hodnocení a řízení interních talentů. V souladu s globálním 
zaměřením firmy navštěvuje vzrůstající počet zaměstnanců jazykové kurzy a počítá se s 
rozšiřováním této aktivity. 
 
Každoročně se hodnotí výkony všech zaměstnanců a každý má příležitost hovořit o 
svých názorech a plánech. Zaměstnanci jsou oceňováni dle výkonu formou osobního 
ohodnocení. 
 
Dotčený subjekt A důvěřuje v respektování jednotlivců a dodržování jejich práv na 
pracovišti. Dotčený subjekt A  z tohoto důvodu ustanovil předpisy, které v případě 
stížnosti zajistí zaměstnanci spravedlivý a nezaujatý proces vedoucí k řešení problému. 
Speciální ujednání těchto předpisů tvoří části pokrývající problémy jako harassment, 
týrání a dále udavačství. 
 
Dotčený subjekt A se snaží o dobrou komunikaci se svými pracovníky. V tomto ohledu 
se stará zejména o předávání významných informací o výkonnosti a aktivitách firmy 
všem svým zaměstnancům. Jelikož se společnost stále rozrůstá, je velmi důležité zavést 
formální mechanismy, které tuto komunikaci podpoří. Za tímto účelem se senior 
manažeři setkávají na čtvrtletních globálních hodnotících setkáních, které jsou 
celosvětově přístupné všem zaměstnancům po internetu. Kromě toho je pozornost 
věnována implementaci všem přístupného intranetového systému.  
 
Rychlé rozšiřování dotčeného subjektu A po celém světě klade vysoké nároky na chod 
oddělení pro lidské zdroje, které by mělo podporovat kulturní výměnu, harmonizaci a 
zjednodušení systémů a procesů souvisejících s lidskými zdroji, podporovat příležitosti 
pro rozvoj pracovníků uvnitř organizace.  
 
Dotčený subjekt A jednal s nejrůznějšími obchodními školami o kurzech pro vzdělávání 
svých manažerů, aby mohla nyní nabízet svým zaměstnancům kurzy ve francouzském, 
anglickém, španělském a italském jazyce. Mnoho senior manažerů se vzdělává v 
individuálních kurzech. Součástí vzdělávání jsou také mezinárodní služební pobyty 
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zahrnující pracovní výměny například  mezi Milánem a New Yorkem, Velkou Británií a 
New Yorkem, Velkou Británií a Paříží, USA a Španělskem a Koreou a USA. 
 
2.2.3.3 Zdraví a bezpečnost 
V roce 2003 navázal dotčený subjekt A z důvodu zhodnocení svých dosavadních 
předpisů spolupráci s britským nezávislým auditorem pro zdraví a bezpečnost. Od té 
doby s revizními programy firma pokračuje a to tak, aby byl tento speciální audit v 
britských výrobních pobočkách proveden nejméně jednou ročně a v hlavních 
kancelářích a prodejních místech nejméně jednou za tři roky. Celkové výsledky všech 
provedených auditů zdraví a bezpečnosti ve Velké Británii se stále zlepšují.  
 
Stejně jako jiné firmy podnikající na mezinárodním trhu se dotčený subjekt A snaží o 
ucelený přístup ke globálnímu řízení péče o zdraví a bezpečnost a jeho reportingu. 
Firma již rozšířila revizní programy i na některé ze svých vlastních prodejen v 
evropských městech a audity byly také vykonány v USA.  Momentálně se firma snaží o 
vyrovnání evropských auditů zdraví a bezpečnosti s audity USA a podniká i další kroky 
pro rozvoj nového globálního revizního programu zdraví a bezpečnosti.  
 
2.2.3.4 Společenské záležitosti/Komunita 
Kapitola je částečně utajena. 
 
Dotčený subjekt A svoji společenskou odpovědnost demonstruje i pomocí podpory 
různých veřejných událostí, institucí a projektů. Zaměřuje se především na oblast 
vzdělávání v oboru módy a textilu, lékařský výzkum a osvětu, humanitární pomoc a 
umění.  
 
V roce 2007 byla založena Nadace dotčeného subjektu A pro lepší koordinaci a 
rozšíření charitativních aktivit, ve kterých je dotčený subjekt A celosvětově zapojen. 
Hlavním posláním nadace by měla být podpora mladých lidí, zejména budování jejich 
větší sebedůvěry a schopností tak, aby byli schopni lépe využít svých příležitostí ve 
škole, práci a v soukromém životě.  
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Dotčený subjekt A také uvažuje o zapojení svých zaměstnanců do charitativních aktivit.  
  
2.2.3.5 Životní prostředí 
Jelikož výroba, distribuce a prodej mohou způsobovat značné negativní dopady na 
životní prostředí, vytyčil si dotčený subjekt A cíle vedoucí k řízení a redukci odpadu, to 
znamená, že se snaží o regulaci objemu obalových materiálů, lepší hospodaření s energií 
a obrací svůj zájem z tohoto hlediska i na své klíčové dodavatele. Je vydávána zpráva 
pojednávající o výsledcích těchto aktivit.  
 
Managementu životního prostředí je ve firmě věnována pozornost již delší dobu, a to 
zejména, pokud jde o území Velké Británie. Firma buduje a rozvíjí svůj systém 
environmentálního managementu a každý rok se do něj snaží zahrnout jeden nový 
region, ve kterém obchoduje. Nově zapojený region získává výhody v podobě zapojení 
se do činnosti Výboru pro životní prostředí dotčeného subjektu A, kde může čerpat 
zkušenosti, sledovat a srovnávat si navzájem výsledky hospodaření v oblasti životního 
prostředí s ostatními regiony. Z hlediska životního prostředí získává lepší podmínky pro 
plnění svých vytyčených cílů a tudíž i zlepšení environmentálních ukazatelů. V roce 
2008 jsou do systému zahrnuty už téměř všechny regiony a vzájemná spolupráce přináší 
kladné výsledky. Například velkoobchodní sklad dotčeného subjektu A v Barceloně o 
rozloze 40tis. metrů čtverečních byl certifikován dle mezinárodního standardu ISO 
1400111. Dotčený subjekt A chce usilovat o získání certifikace i pro své další pobočky. 
 
Dalším příkladem je nejmodernější skladovací zařízení v New Jersey, kde je od počátku 
instalováno energeticky úsporné osvětlení citlivé na pohyb a je zajišťováno třídění a 
recyklace materiálu. 
 
I vlastní prodejny dotčeného subjektu A se snaží ušetřit energii, proto mapují 
energetickou spotřebu, motivují  správným směrem zaměstnance a instalují energeticky 
úsporné technologie. Mezi hospodářskými obdobími 2002/03 a 2006/07 se třem 
                                                 
11 Mezinárodní standard ISO 14001 pojednává o systému environmentálního managementu (tj. 
managementu týkajícího se životního prostředí) 
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britským prodejnám dotčeného subjektu A podařilo redukovat svoji celkovou spotřebu 
energie o 23%.  
 
Za poslední čtyři roky změnil dotčený subjekt A způsob přepravy zboží z místa na 
místo. Hlavním záměrem bylo zdokonalení plánování přesunu zboží tak, aby zboží bylo 
přepravováno běžně spíše po moři než v letadlech, a dále omezení počtu překládek 
zasíláním zboží přímo od dodavatelů do cílových oblastí a vyhnutí se tak distribučnímu 
místu ve Velké Británii. Odhaduje se, že bylo tímto způsobem ušetřeno zhruba 4,8tis. 
tun oxidu uhličitého.  
 
Na základě dosavadních zkušeností firmy je vyvíjen „školicí balíček“ pro manažery v 
oblasti životního prostředí.  
 
2.2.3.6 Zákazníci 
Dotčený subjekt A tvrdí, že se snaží získat a udržet si zákazníka prostřednictvím kvality 
svých produktů a poskytovaných služeb. Za klíčovou součást CSR firmy považuje 
právě rozeznání a uspokojování potřeb velkoodběratelů i maloobchodních zákazníků. 
 
Firma vystupuje proti jakýmkoli úplatkům zákazníků z důvodu navázání či udržení 
obchodní transakce, ale souhlasí s poskytnutím provizí v dobrém úmyslu. 
 
Ve svých maloobchodních prodejnách provádí pravidelné průzkumy spokojenosti 
zákazníka, například formou „falešných“ nakupujících zákazníků, kteří touto formou 
testují chování personálu. Na základě výsledků těchto testů spokojenosti zákazníka a v 
souladu s firemním systémem pro hodnocení jsou jednotlivé prodejny dotčeného 
subjektu A odměňovány. Mimo jiné jsou prováděny i hloubkové výzkumy trhu. 
 
Také u svých velkoodběratelů provádí dotčený subjekt A pravidelné výzkumy 
spokojenosti, a to zejména s kvalitou produktů, úrovní komunikace a dodávek zboží. 
 
Dotazy a stížnosti maloobchodních zákazníků spojené s výrobky dotčeného subjektu A 
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má na starost oddělení zákaznického servisu, které zároveň neustále sleduje 
zákazníkovu spokojenost a přání. 
Velkoobchodní odběratelé se s případnými stížnostmi a dotazy mohou obracet na tzv. 
showrooms čili předváděcí místa zboží dotčeného subjektu A a kanceláře firmy. 
 
V prodejnách funguje systém CRM12, který vyhodnocuje peněžní výdaje jednotlivých 
zákazníků (poskytnuté na základě dobrovolnosti). Díky tomuto systému lze následně 
klientovi nabídnout individuální servis a poprodejní péči.  
 
2.2.4 Členství v organizacích zabývajících se CSR 
V současné době firma jedná o členském připojení do mezinárodní organizace 
„Business for Social Responsibility“13. Tato organizace pomáhá svým členům dosáhnou 
lepších výsledků výkonu v oblasti CSR. Svým členským firmám poskytuje nejnovější 
informace, školení a poradenství.  
 
Další iniciativou dotčeného subjektu A je jeho aktuální snaha stát se členem 
mezinárodní sítě „UN Global Compact“14, která spojuje své členy, kteří jsou při své 
podnikatelské činnosti ochotni dobrovolně respektovat 10 univerzálních principů UN 
Global Compact. Těchto deset pravidel se dotýká oblasti lidských práv, pracovních 
standardů, životního prostředí a protikorupčních opatření. Jednotliví členové tohoto 
dobrovolného uskupení mohou mimo jiné čerpat výhody týkající se možnosti předávání 
si zkušeností z oblasti CSR a účasti v různých aktivitách. 
 
O možném připojení k Ethical Trading Initiative15 (ETI), která je spojením ziskových, 
neziskových a odborových organizací a snaží se o dodržování lidských práv a 
zlepšování pracovních podmínek zaměstnanců  v dodavatelském řetězci (často 
pracovníků z chudých zemí), uvažuje v budoucnu. 
 
                                                 
12 „Customer Relationship Management“ lze přeložit jako „řízení vztahu se zákazníky“ 
13 Více na stránkách organizace Business for Social Responsibility: http://www.bsr.org/index.cfm 
14 Více na stránkách UN Global Compact: http://www.unglobalcompact.org/ 
15 Více na stránkách the Ethical Trading Initiative: http://www.ethicaltrade.org/ 
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Mimo tyto organizace je dotčený subjekt A navíc součástí mezinárodní online databáze 
SEDEX, která již byla zmíněna dříve. Pomocí databáze SEDEX si jednotliví dodavatelé 
mohou navzájem porovnávat etická data zjištěná u svých dodavatelských řetězců. 
 
Dotčený subjekt A je zahrnut do seznamu podniků Indexu FTSE4Good Indices, který je 
vytvářen a veden společností FTSE Group.   
 
FTSE Group16 je nezávislou společností ve vlastnictví The Financial Times a London 
Stock Exchange zabývající se tvorbou a vyhodnocováním různých indexů měřících 
výkon podniků.  
Ukazatele FTSE mají prospěch převážně pro investory jako jsou například konzultanti, 
vlastníci akcií, investiční banky, burzy cenných papírů a makléři, kteří je využívají 
například při analýze investic či měření výkonu podniku atd.  
 
Jedním z vytvářených indexů je právě FTSE4Good Index Series, což je série indexů 
posuzujících výkon podniku z hlediska společenské odpovědnosti. Vznik této řady 
indexů byl vyvolán poptávkou investorů, kteří se zajímali o hodnocení společností nejen 
z finančního hlediska, ale i z pohledu dlouhodobě udržitelného rozvoje, pod který péče 
o CSR patří. 
 
2.2.5 Certifikace 
Dotčený subjekt A splnil požadavky pro získání certifikace dle mezinárodního 
standardu ISO 14001 pro jeden ze svých skladů s rozlohou 40tis. metrů čtverečních, 
který je umístěn ve Španělsku. Postupně by chtěla certifikaci rozšířit i na ostatní 
pobočky. 
 
Mezinárodní norma ISO 14001 se týká systému environmentálního managementu, 
přesněji řečeno oblastí životního prostředí, kterých se firma dotýká a má nad nimi 
kontrolu, a u kterých se předpokládá, že by je firma mohla ovlivnit. 
 
                                                 
16 Více na stránkách FTSE Group: http://www.ftse.com/About_Us/index.jsp 
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Někteří z dodavatelů firmy jsou certifikováni normou SA 8000, která, jak bylo uvedeno 
výše, upravuje především pracovní podmínky zaměstnanců a jejich práva.  
 
2.2.6 Zpráva o CSR 
Dotčený subjekt A prezentuje navenek své společensky odpovědné chování v 
každoroční výroční zprávě (viz příloha č. 4), která je vydávána v listinné formě, ale je k 
dispozici i na internetových stránkách společnosti. Zpráva o CSR není samostatným 
dokumentem, ale je součástí celkové výroční zprávy společnosti.  
 
2.3 Aplikace CSR v DOTČENÉM SUBJEKTU B   
2.3.1 Základní informace o firmě 
Kapitola je utajena. 
2.3.2 Produkty 
Kapitola je částečně utajena. 
 
Dotčený subjekt B se zabývá výrobou a prodejem dámské a pánské módy a módních 
doplňků. 
 
2.3.3 Vize, cíle a hodnoty společnosti 
Kapitola je částečně utajena. 
 
Firma sice nemá etický kodex, ale vize, cíle a hodnoty společnosti jsou formulovány ve 
firemní prezentaci určené klientům. 
 
2.3.4 Otázky z oblasti CSR 
Kapitola je částečně utajena. 
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Zeptala jsem se paní marketingové ředitelky dotčeného subjektu B, zda se někdy firma 
setkala s pojmem „společenské odpovědnosti firem“. Odpověď: „Ano, je to oblast, 
která v posledních letech hraje v ČR stále důležitější roli. Od každoročního vyhodnocení 
společensky zodpovědných firem, které organizuje Czech Donors Forum, přes aktivity 
v oblasti ochrany životního prostředí, zdraví a lidských práv až po práva zvířat.“ 
V souvislosti s pojmem CSR napadlo paní marketingovou ředitelku heslo Czech Donors 
Fora: „Odpovědnost přináší úspěch, úspěch přináší odpovědnost.“ Dále konstatuje: „Je 
to v podstatě souhrn aktivit, které vyjadřují postoj firmy k životnímu i sociálnímu 
prostředí, ve kterém firma působí.“  
 
Dále jsem se zeptala, zda se dotčený subjekt B „společensky odpovědně“ chová a pokud 
ano, v kterých oblastech jejího působení. Dle slov marketingové ředitelky: „Společnost 
dotčený subjekt B se angažuje zejména v řadě charitativních a veřejně prospěšných 
akcích...“ 
 
Z předešlé odpovědi lze usuzovat, že firma dotčený subjekt B spojuje svoji 
společenskou odpovědnost především s charitativními projekty.  
 
Prostřednictvím rozhovoru, studia firemních materiálů a webových stránek společnosti 
jsem zjišťovala i další možné aktivity CSR dotčeného subjektu B a to, podle vzoru 
dotčeného subjektu A, ve vztahu k dodavatelům, zaměstnancům a jejich zdraví a 
bezpečnosti, životnímu prostředí a zákazníkům. Dále jsem se zajímala o to, zda je firma 
členem některé organizace, která se zabývá CSR či etikou podnikání, zda byla firma 
certifikována, např. ve spojitosti s životním prostředím, jestli má pracovníka 
zodpovědného za CSR a zda podává o CSR veřejnou zprávu.  
 
2.3.4.1 Dodavatelský řetězec 
Produkty dotčeného subjektu B jsou vyráběny u celé řady dodavatelů. Dodavatelé 
pocházejí ze zemí Evropské unie.... Někteří dodavatelé pocházejí i z Asie... 
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Jelikož strategií značky je zaměření na kvalitu, je při výběru dodavatelů prioritní, aby 
byl dodavatel tyto nároky schopen splnit. Dodavatelé v EU jsou vybíráni i proto, aby 
s nimi mohli přímo zaměstnanci firmy (produkce, návrháři) být v osobním kontaktu a 
dohlížet na všechny fáze výroby. Dále firma při výběru, zejména dodavatelů z Asie, 
zohledňuje také fakt, zda se potenciální dodavatel chová „společensky odpovědně“ ke 
svým zaměstnancům a životnímu prostředí. Zaměstnanci dotčeného subjektu B se jezdí 
osobně přesvědčit do míst výroby. 
 
Na otázku, zda dotčený subjekt B při výběru svých dodavatelů zvažuje fakt, zda se i 
subdodavatelé potenciálního dodavatele chovají „společensky odpovědně“ (například 
mají zpracovaný firemní etický kodex), vedení společnosti odpovědělo, že firma spíše 
posuzuje pověst výrobce a reference. Vedení společnosti: „…Existence etického kodexu 
ještě nemusí znamenat jeho dodržování a vnitřní záležitosti firmy není obchodní partner 
schopen obvykle posoudit, pokud s danou firmou již nějakou dobu nespolupracuje. 
Běžnou praxí je proto spíše průběžné hodnocení spolupráce s daným dodavatelem a 
vyhodnocování všech signálů o tom, že cokoliv není v pořádku, ať už se to týká produktu 
nebo jednání firmy jako takové.“  
 
V dotčeném subjektu B neexistují speciální předpisy či kodex upravující obchodní 
vztahy firmy a jejích dodavatelů. Firma se při svém podnikání řídí zákony platnými 
v ČR a v EU. 
 
Pokud firma odebírá od dodavatelů zvířecí kožešinu či kůži, zajímá se, odkud tyto 
suroviny pocházejí a požaduje certifikát o jejich původu.  Kožešiny v současné době 
firma při výrobě nepoužívá a nahrazuje je umělými. 
 
Včasné platby finančních závazků vůči dodavatelům automaticky kontroluje finanční 
oddělení firmy, protože, dle vedení společnosti, renomovaná značka musí dbát na své 
dobré obchodní jméno a vzhledem k tomu, že firma spolupracuje s většinou dodavatelů 
řadu let, jsou korektní vztahy v této oblasti samozřejmostí.  
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2.3.4.2 Zaměstnanci 
Ve firmě neexistují žádné speciální firemní etické předpisy či kodex upravující výběr 
nových zaměstnanců, při výběru se firma řídí zákony platnými v ČR a EU. Zaměstnanci 
jsou do dotčeného subjektu B přijímáni podle toho, jak jsou vhodní pro výkon dané 
pracovní pozice. Dle slov managementu firmy dává dotčený subjekt B pracovní 
příležitosti jak tělesně postiženým, tak i jinak sociálně znevýhodněným zaměstnancům. 
 
Firma klade velký důraz na motivování zaměstnanců prodejen. Největší motivací by pro 
pracovníky měl být manažer prodejny, který jako nejlepší asistent prodeje musí jít vždy 
příkladem.  
 
Zaměstnanci jsou kromě pevného základu mzdy ohodnoceni i flexibilní složkou, díky 
které je možné zaměstnance ocenit dle jejich skutečného výkonu. V každém oddělení je 
hodnocení nastaveno jinak, u většiny zaměstnanců se do jejich ohodnocení promítá 
splnění předem určených parametrů (obraty, dodržení termínů, úspěšnost projektů, 
výsledky namátkových kontrol apod.). 
 
Firma usiluje o transparentní jednání se svými zaměstnanci. Dle vedení firmy nejsou, 
vzhledem k velikosti firmy, komunikační toky ve firmě složité. Zaměstnanci jsou 
s rozhodnutími seznamováni na pravidelných meetincích svých oddělení, kde jim 
manažer daného oddělení sděluje rozhodnutí přijatá na operativním meetingu 
managementu, který se koná 1x týdně. Manažeři daných oddělení jsou i prostředníky 
pro zpětnou vazbu od zaměstnanců směrem k vedení firmy. V současné době je 
připravován interní informační systém firmy ve formě intranetu, který by měl 
zaměstnancům i na zahraničních pobočkách usnadnit přístup k aktuálním informacím.  
 
Zaměstnanci mají možnost konzultovat svůj osobní pracovní rozvoj se svým 
nadřízeným. Vzhledem k velikosti firmy a spíše neformálnímu pracovnímu prostředí 
nejsou tyto procesy standardizovány. 
 
Ve firmě není zaveden etický kodex upravující práva zaměstnanců, firma se řídí 
platnými zákony v ČR a EU.  
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Firma také nemá etický kodex či jiný předpis, který by řešil „přijetí“ či „nepřijetí“ 
úplatku. Dle managementu firmy však existuje obecně respektovaný úzus, že 
zaměstnanci konzultují se svým nadřízeným přijetí daru přesahujícího zhruba kategorii 
květina/oběd/lístky do divadla. Vzhledem k tomu, že firma spíše oslovuje své klienty, 
řeší častěji otázku, jakou pozornost věnovat jim tak, aby pro ně nebylo přijetí daru 
v rozporu s dobrými mravy. 
 
Firma se snaží podporovat vzdělání svých zaměstnanců. Pracovníci, zejména 
v prodejnách, jsou školeni ve zbožíznalství, merchandisingu, stylingu, technikách 
prodeje, ale také v oblasti komunikace se zákazníky. Zaměstnancům pracujícím 
v kancelářích firma přispívá na školení zaměřená na jejich profesní rozvoj (lidské 
zdroje, účetnictví, marketing atd. 
  
Mezi další výhody, které firma zaměstnancům poskytuje, patří kupříkladu možnost 
čerpání velmi zajímavé zaměstnanecké slevy na výrobky firmy (oblečení, doplňky). Po 
dohodě s manažerem oddělení je možno upravit pracovní dobu a někteří zaměstnanci 
toho již využívají. V případě nutnosti není problém vzít si na pracoviště dítě. 
 
2.3.4.3 Zdraví a bezpečnost 
Při péči o zdraví a bezpečnost vychází firma z legislativy ČR a EU.  
 
2.3.4.4 Společenské záležitosti/komunita 
Kapitola je částečně utajena.  
 
Za charitativní činnost je zodpovědné marketingové oddělení firmy.  
 
Dotčený subjekt B dává svým zaměstnancům možnost zapojit se do charitativních 
aktivit v rámci své pracovní doby, ať už se jedná o výrobu, logistiku, marketing aj. 
 
Firma se angažuje v celé řadě charitativních projektů...  
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O založení vlastní nadace firma neuvažuje, osvědčuje se jí spolupráce s výše 
jmenovanými externími renomovanými subjekty. 
 
O charitativní činnosti se firma zmiňuje ve své firemní prezentaci určené obchodním 
partnerům. 
 
2.3.4.5 Životní prostředí 
Dotčený subjekt B se snaží pobízet své zaměstnance ke snížení negativního dopadu 
činnosti firmy na životní prostředí podporou recyklace odpadu, a to ve výrobě i na 
pracovišti a také například podporuje elektronickou formu komunikace a archivace 
dokumentů.  
 
Výsledky ekologických opatření firma pravidelně nevyhodnocuje.  
 
2.3.4.6 Zákazníci 
Kapitola je částečně utajená. 
 
Na moji otázku, zda v dotčeném subjektu B existují etické standardy/předpisy/kodex 
upravující vztahy dotčeného subjektu B a jeho zákazníků (maloobchodních i 
velkoobchodních) mi paní ředitelka marketingu odpověděla: „Ano, firma je velmi 
zákaznicky orientovaná, nadstandardní péče o zákazníky je součástí firemního know-
how a jedním z pilířů úspěchu firmy na trhu. Oblast péče o zákazníky je proto pro firmu 
klíčová. Chování k zákazníkům je proto součástí firemního manuálu, který je pracovní 
pomůckou každého zaměstnance.“ 
 
Dle slov marketingové ředitelky jsou zákaznický program a jeho podpora  pro firmu 
velmi důležité.  
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Firma se obecně snaží o kvalitní komunikaci se svými zákazníky nejen prostřednictvím 
svých zaměstnanců, ale i internetových stránek, na kterých poskytuje nejen informace o 
firmě, ale i novinky ze světa módy.  
 
Dle slov marketingové ředitelky je spokojenost zákazníků pravidelně prošetřována 
formou tzv. mystery shopping (falešné nákupy) ve firemních prodejnách, kterými je 
prověřována úroveň služeb poskytovaných zákazníkům. Firma se také se svými 
průzkumy spokojenosti obrací přímo na členy klubu.  
 
Přání, stížnosti a případné otázky zákazníků vyřizuje oddělení marketingu ve spolupráci 
s oddělením obchodu. Všechny připomínky a stížnosti zákazníků jsou dle marketingové 
ředitelky brány velmi vážně a platí striktní pravidlo, že je na ně vždy odpovídáno. Jejich 
řešení je součástí operativních meetingů managementu. V případě, že je sporné, zda se 
chyba stala na straně zákazníka nebo firmy, vždy platí pravidlo, že je případ posuzován, 
jako by se stala chyba na straně firmy. 
 
Na můj dotaz, zda jsou při propagaci produktů firmy a jejich prodeji uváděny jen 
pravdivé údaje, marketingová ředitelka odpovídá: „…firma, která založila svůj úspěch 
na nadstandardních službách zákazníkům, si nemůže dovolit uvádět nepravdivé údaje.“ 
 
2.3.4.7 Orgány dohlížející na společenskou odpovědnost firmy 
Kapitola je částečně utajena. 
 
Ve firmě není samostatný pracovník, který by byl pověřen péčí o CSR firmy. Tato 
oblast je zajišťována oddělením marketingu.  
2.3.4.8 Členství v organizacích zabývajících se CSR 
Firma není členem žádné organizace sdružující firmy v oblasti společenské 
odpovědnosti nebo etiky podnikání.  
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2.3.4.9 Certifikace 
Firma zatím nezískala žádný certifikát týkající se systému environmentálního 
managementu, jakosti či pracovních podmínek zaměstnanců a jejich práv atd. 
 
2.3.4.10 Zpráva o CSR 
Dotčený subjekt B sice zatím nezpracovává samostatnou zprávu o CSR, ale součástí 
firemní prezentace určené obchodním partnerům je i část nazvaná „Social 
Responsibility“ (viz příloha č. 6), kde jsou uvedeny charitativní aktivity firmy. 
 
2.3.5 Shrnutí a porovnání získaných dat CSR české firmy s firmou 
anglickou 
Kapitola je částečně utajena. 
 
Z šetření, které jsem provedla v dotčeném subjektu B, jasně vyplynulo, že přístup firmy 
je vysoce orientován na zákazníka, a že se firma aktivně věnuje dárcovství.  
 
V následujících tabulkách je celkové shrnutí získaných dat v porovnání s daty  
dotčeného subjektu A. 
 
DOTČENÝ SUBJEKT A DOTČENÝ SUBJEKT B 
Dodavatelé 
• Firma usiluje o to, aby dodavatelé 
přijaly pracovní a environmentální 
standardy stanovené dotčeným 
subjektem A. Dodavatelé jsou dále 
kontrolováni a je jim případně 
pomáháno tyto standardy 
implementovat. 
• Firma má svůj Kodex obecných 
obchodních pravidel.  
• Firma se zajímá o původ kůže a 
kožešin, kontroluje životní 
podmínky zvířat na farmách. 
• Firma je členem SEDEXu (online 
databáze umožňující jednotlivým 
Dodavatelé 
• Firma sleduje, zejména při výběru 
svých dodavatelů v některých 
problémových oblastech, kvalitu 
pracovních podmínek zaměstnanců 
dodavatele a dodržování jejich 
lidských práv.  
• Firma se snaží o dobrou 
komunikaci se svými dodavateli, 
zajímá se o jejich názory zejména 
prostřednictvím výrobního 
oddělení. 
• V současné době firma při výrobě 
nepoužívá skutečné kožešiny, 
nahrazuje je kožešinami umělými. 
Některé výrobky jsou ale kožené a 
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dodavatelům dělit se o výsledky 
etického auditu svého 
dodavatelského řetězce s ostatními 
dodavateli). 
Některé výrobky jsou ale kožené a 
v tomto případě firma prověřuje, 
odkud tento materiál pochází.  
Zaměstnanci 
• Firma se při výběru zaměstnanců 
brání jakékoli diskriminaci, klade 
důraz na skutečné dovednosti 
potenciálních pracovníků. 
• Pozornost je věnována talent 
managementu. 
• Každoroční hodnocení výkonů 
všech zaměstnanců, zaměstnanec 
dostává příležitost hovořit o svých 
názorech a plánech. 
• Oceňování zaměstnanců dle jejich 
výkonu formou osobního 
ohodnocení. 
• Jazykové a odborné kurzy pro 
zaměstnance a manažery, i 
individuální. 
• Součástí vzdělávání jsou 
mezinárodní služební pracovní 
výměny. 
• Existence etického kodexu 
pokrývajícího problémy typu 
harassment, týrání a udavačství, 
zajištění nezaujatého a 
spravedlivého procesu v případě 
řešení zaměstnancovy stížnosti. 
• Snaha firmy o dobrou komunikaci 
se zaměstnanci, intranetový systém. 
Zaměstnanci 
• Firma se při výběru zaměstnanců 
brání jakékoli diskriminaci, klade 
důraz na skutečné dovednosti 
potenciálních pracovníků. 
• Zaměstnanci mají možnost hovořit 
o svých názorech a profesních 
plánech se svým nadřízeným. 
• Zaměstnanci mohou využít 
možnosti flexibilní pracovní doby 
a v případě nutnosti si vzít své dítě 
do práce. 
• Firma nabízí svým zaměstnancům 
různá školení. 
• Pracovníci jsou za svoji práci 
kromě pevné části mzdy 
hodnoceni i prostřednictvím 
flexibilní složky mzdy, díky které 
je spravedlivě oceněn jejich 
skutečný výkon. Mimo jiné mohou 
zaměstnanci využít vysoké slevy 
na produkty firmy. 
• Snaha o dobrou komunikaci mezi 
managementem společnosti a 
zaměstnanci. Zaměstnanci jsou 
s rozhodnutími managementu 
seznamováni na pravidelných 
setkáních svých oddělení. 
Zdraví a bezpečnost 
• Provádění auditu zdraví a 
bezpečnosti v britských pobočkách 
a kancelářích, snaha o jejich 
rozšíření i v dalších městech Evropy 
a USA. 
Zdraví a bezpečnost  
• Při péči o zdraví a bezpečnost 
vychází firma z legislativy ČR a 
EU. 
 
Společenské záležitosti/Komunita 
• Zaměření především na podporu 
oblasti vzdělávání v oboru módy a 
textilu, lékařský výzkum a osvětu, 
humanitární pomoc a umění. 
• V roce 2007 vznikla Nadace 
dotčeného subjektu A. 
Společenské záležitosti/Komunita 
• Dlouhodobá spolupráce např. s  ... 
• Firma dává svým zaměstnancům 
možnost zapojit se do 
charitativních aktivit v rámci své 
pracovní doby, ať už se jedná o 
výrobu, logistiku, marketing aj. 
Životní prostředí 
• Snaha o regulaci objemu obalů, 
Životní prostředí 
• Firma podporuje třídění odpadu 
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optimalizaci logistického řetězce, 
lepší hospodaření s energií, např. 
formou instalace energeticky 
úsporných technologií. 
• Existence systému firemního 
environmentálního managementu. 
• Výbor pro životní prostředí. 
• Snaha o získání certifikátu ISO 
14001 pro jednotlivé pobočky. 
• Vydávání interní zprávy o 
ekologických aktivitách. 
• Vyvíjení „školicího balíčku“ pro 
manažery v oblasti životního 
prostředí. 
v kancelářích i ve výrobě. 
• Firma podporuje elektronickou 
formu komunikace a archivace 
dokumentů. 
 
Zákazníci 
• Firma si chce získat a udržet 
zákazníka prostřednictvím kvality 
svých produktů a služeb. 
• Firma vystupuje proti jakýmkoli 
úplatkům z důvodu navázání či 
udržení obchodní transakce. 
• Ve svých prodejnách provádí tzv. 
Mystery Shopping („falešné 
nákupy“ testující chování personálu 
k zákazníkům) a provádí výzkumy 
trhu. 
• Dotazy a stížnosti má na starost 
oddělení zákaznického servisu. 
• Existence systému CRM („řízení 
vztahu se zákazníky“) umožňuje 
klientům nabídnout individuální 
servis a poprodejní péči.  
Zákazníci 
• Firma dbá na to, aby bylo 
zákazníkovi nabízeno jen kvalitní 
zboží a odborný a zdvořilý přístup 
personálu. Zákazník se musí 
v prodejně cítit svobodně a vítán. 
• Firma dbá na transparentní 
komunikaci se svými zákazníky, o 
svých výrobcích uvádí vždy jen 
pravdivé informace. 
• Ve svých prodejnách provádí tzv. 
Mystery Shopping („falešné 
nákupy“ testující chování 
personálu k zákazníkům) a provádí 
výzkumy trhu. 
• Firma zásadně vždy odpovídá 
zákazníkům na všechny jejich 
dotazy a stížnosti a dále se jimi 
zabývá. V případě, že je sporné, 
zda se chyba stala na straně 
zákazníka nebo firmy, případ je 
vždy posuzován tak, jako kdyby se 
chyba stala na straně firmy. 
 
DOTČENÝ SUBJEKT A DOTČENÝ SUBJEKT B 
Členství v organizacích zabývajících se 
CSR 
• Firma jedná o členském připojení 
k organizaci Business for Social 
Responsibility. 
• Snaha stát se členem UN Global 
Compact. 
• V budoucnosti bude možná usilovat 
Členství v organizacích zabývajících se 
CSR 
• Firma zatím není členem žádné 
podobné organizace.  
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o připojení k Ethical Trading 
Initiative. 
• Je členem mezinárodní online 
databáze SEDEX. 
• Zahrnuta v seznamu podniků Indexu 
FTSE4Good Indices. 
Certifikace 
• Jeden ze skladů byl certifikován dle 
normy ISO 14001. Snaha o získání 
mezinárodního standardu ISO 
14001 i pro své další pobočky. 
Certifikace 
• Firma zatím nezískala žádný 
certifikát týkající se systému 
environmentálního managementu, 
jakosti či pracovních podmínek 
zaměstnanců a jejich práv atd. 
Zpráva o CSR 
• Prezentace CSR firmy je součástí 
každoroční výroční zprávy. 
Zpráva o CSR 
• Součástí firemní prezentace určené 
obchodním partnerům je i část 
nazvaná „Social Responsibility“, 
kde jsou uvedeny charitativní 
aktivity firmy. 
Orgány dohlížející na společenskou 
odpovědnost firmy 
• Výbor pro CSR. 
• Výbor pro životní prostředí. 
• Výbor pro rizika. 
• Tým pro CSR (vedoucí manažer 
CSR + 6 dalších pracovníků). 
• Tým by se měl v budoucnosti 
rozšiřovat. 
Orgány dohlížející na společenskou 
odpovědnost firmy 
• Charitativní činnost firmy má na 
starosti marketingové oddělení. 
 
 
2.3.6 Vyhodnocení dotazníku pro zaměstnance 
Kapitola je částečně utajena. 
 
Otázka č. 1 
Snaží se být dotčený subjekt B, dle Vašeho názoru, nějakým způsobem prospěšný 
pro širší společnost (veřejnost)? Přináší dotčený subjekt B svému okolí nějaké 
kladné hodnoty? (Například podporuje charitativní projekty, snaží se být jako 
firma dobrým vzorem atd.) 
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určitě ano
24%
spíše ano
35%
nedokážu zhodnotit
35%
spíše ne
6%
určitě ne
0%
určitě ano
spíše ano
nedokážu zhodnotit
spíše ne
určitě ne
 
„Určitě ano“ (24%) a „spíše ano“ (35%) odpověděli ve většině případů pracovníci z 
kanceláří, „nedokážu zhodnotit“ (35%) označili spíše zaměstnanci z prodejen. 
 
Otázka č. 2 
Ohodnoťte, prosím, nakolik se, dle Vašeho názoru, snaží dotčený subjekt B chovat 
zodpovědně k životnímu prostředí. (Například snaží se zbytečně neplýtvat energií, 
obaly atd.))  
 
zcela zodpovědná
0%
zodpovědná tak z 50%
36%
spíše nezodpovědná
29%
zcela nezodpovědná
0%
nedokážu zhodnotit
29%
spíše zodpovědná
6%
zcela zodpovědná spíše zodpovědná zodpovědná tak z 50% spíše nezodpovědná
zcela nezodpovědná nedokážu zhodnotit
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36% pracovníků (stejný počet dotázaných v kancelářích i prodejnách) si myslí, že firma 
se snaží chovat zodpovědně k životnímu prostředí tak z 50%. Jako „spíše 
nezodpovědný“ přístup firmy k životnímu prostředí hodnotí 29% dotázaných, a to 
převážně pracujících v kancelářích. 29% pracovníků, převážně z prodejen, nedokáže 
tuto otázku zhodnotit. Mezi pracovníky se vyskytl názor, že „obaly nejsou ekologické“, 
další pracovník uvádí, že „informace o zodpovědném přístupu firmy k životnímu 
prostředí se k němu nedostanou“, další „nezaznamenal, že by se firma touto 
problematikou zabývala“. Naopak za pozitivní přístup považují zaměstnanci „třídění 
odpadu ve firmě“, dále skutečnost, že „firma nenechává přes noc běžet počítače a 
tiskárny“. 
 
Otázka č. 3 
Myslíte si, že mezi zaměstnanci a vedením dotčeného subjektu B existuje účinná 
komunikace, to znamená, že zaměstnanci jsou dostatečně informováni o plánech a 
rozhodnutích firmy, a že se firma naopak zajímá o přání, stížnosti a návrhy svých 
zaměstnanců?  
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spíše dobrá komunikace
29%
tak z 50% dobrá 
komunikace
29%
spíše špatná komunikace
18%
zcela špatná komunikace
12%
výborná komunikace
0%nedokážu zhodnotit
12%
výborná komunikace spíše dobrá komunikace tak z 50% dobrá komunikace
spíše špatná komunikace zcela špatná komunikace nedokážu zhodnotit
 
Za výbornou nepovažuje komunikaci mezi zaměstnanci a vedením firmy žádný z 
dotazovaných, ale za „spíše dobrou“ ji označilo celkem 29% dotázaných, a to převážně 
zaměstnanců prodejen. Za dobrou tak z poloviny považuje komunikaci mezi 
zaměstnanci a vedením firmy dalších 29% dotázaných. 18% dotázaných hodnotí 
komunikaci jako spíše špatnou. 
Jeden ze zaměstnanců zastává názor, že firma často „nedocení kvalitní zaměstnance tím, 
že nebere v úvahu jejich dobré připomínky a nápady“, další z pracovníků uvádí jako 
záporné, že se „někdy neví o tom, co se dělá v dalším oddělení firmy“. Jeden z 
pracovníků prodejny uvádí jako příklad „občas pozdě předané informace do prodejen“. 
A další zaměstnanec prodejny si myslí, že „komunikace je někdy dobrá, jindy horší a že 
záleží na konkrétním oddělení“. 
Jeden z kancelářských pracovníků chválí „firemní vstřícný přístup k potřebám 
jednotlivce“. 
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Otázka č. 4 
Pokud ve svém zaměstnání přicházíte do styku se zákazníky dotčeného subjektu B 
nebo máte s touto oblastí ve dotčeném subjektu B nějakou zkušenost, ohodnoťte, 
prosím, nakolik se, dle Vašeho názoru, chová dotčený subjekt B čestně a morálně 
ke svým zákazníkům. (Například poskytuje zákazníkům jen pravdivé informace o 
zboží atd.)  
 
 
spíše čestný a morální 
přístup
38%
zcela čestný a morální 
přístup
56%
tak z 50% čestný a 
morální přístup
6%
nedokážu zhodnotit
0%
zcela nečestný a 
nemorální přístup
0%
spíše nečestný a 
nemorální přístup
0%
zcela čestný a morální přístup
spíše čestný a morální přístup
tak z 50% čestný a morální přístup
spíše nečestný a nemorální přístup
zcela nečestný a nemorální přístup
nedokážu zhodnotit
 
 
Nikdo z dotázaných nepovažuje přístup firmy k zákazníkům za nečestný a nemorální. 
Naopak, převážná většina (56%) se domnívá, že firma se ke svým zákazníkům chová 
„zcela čestně a morálně“, dalších 38% vnímá přístup firmy k zákazníkům jako „spíše 
čestný a morální“. Jako příklady jednotliví pracovníci uvádějí: „velmi dobré chování 
k zákazníkům“, „hodně dobrý přístup, snažíme se vyhovět“, „hodně kvalitní zákaznický 
servis“, „k zákazníkům se firma chová dobře“, „zákazník je na 1. místě“, „firma se řídí 
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heslem: náš zákazník - náš pán“, „reklamace se vyřizují velmi vstřícně, hodně 
nadstandardní služby“. 
 
Otázka č. 5 
Pokud ve svém zaměstnání přicházíte do styku s dodavateli dotčeného subjektu B 
nebo máte s touto oblastí v dotčeném subjektu B nějakou zkušenost, ohodnoťte, 
prosím, nakolik se, dle Vašeho názoru, chová dotčený subjekt B čestně a morálně 
ke svým dodavatelům. (Například do obchodních smluv s dodavateli uvádí jen 
pravdivé informace, hradí faktury atd.)  
tak z 50% čestný a 
morální přístup
6%
spíše nečestný a 
nemorální přístup
0%
zcela nečestný a 
nemorální přístup
0%
spíše čestný a morální 
přístup
6%
zcela čestný a morální 
přístup
13%
nedokážu zhodnotit
75%
zcela čestný a morální přístup spíše čestný a morální přístup tak z 50% čestný a morální přístup
spíše nečestný a nemorální přístup zcela nečestný a nemorální přístup nedokážu zhodnotit
 
75% zaměstnanců nedokáže přístup firmy ke svým dodavatelům zhodnotit, zřejmě z 
důvodu, že s nimi nepřichází do kontaktu (všichni dotazovaní pracovníci z prodejen a 
část dotazovaných z kanceláří). Předpokládám, že tito pracovníci nejsou ani jinak 
informováni o aktivitách firmy v této oblasti. Ostatní pracovníci, kteří vztah firmy k 
dodavatelům mohli posoudit, hodnotí přístup kladně (13% pracovníků si myslí, že firma 
se chová ke svým dodavatelům „zcela čestně a morálně“, dalších 6% hodnotí přístup 
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firmy jako „spíše čestný a morální“ a zbylých 6% dotazovaných jako „čestný a morální 
tak z poloviny“). 
 
Otázka č. 6 
Ohodnoťte, prosím, nakolik souhlasíte s cíli a hodnotami firmy dotčeného subjektu 
B.  
 
 
zcela souhlasím
12%
spíše souhlasím
46%
souhlasím tak z 50%
18%
spíše nesouhlasím
0%
vůbec nesouhlasím
0%
nedokážu zhodnotit
24%
zcela souhlasím
spíše souhlasím
souhlasím tak z 50%
spíše nesouhlasím
vůbec nesouhlasím
nedokážu zhodnotit
 
S cíli a hodnotami firmy zcela souhlasí 12% dotázaných. Tito pracovníci z kanceláří 
zcela souhlasí s cíly a hodnotami firmy i „díky velice schopným lidem, kteří jsou za ně 
zodpovědní“ a také se ztotožňují s orientací firmy na konkrétního zákazníka. Dalších 
46% pracovníků „spíše souhlasí“ (převážně pracovníci z prodejen) a to hlavně díky 
„kvalitě“, „dobrým službám poskytovaným zákazníkům“, „dobrým vztahům“ a 
„dobrému přístupu k zákazníkům“ a 18% dotazovaných zaměstnanců schvaluje cíle 
firmy tak z 50%. 
Celých 24% dotazovaných tuto otázku nedokáže zhodnotit (více pracovníků z 
kanceláří). Jeden z těchto pracovníků si myslí, že hodnoty a cíle firmy se každý rok 
mění. 
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Otázka č. 7 
Přemýšlíte o tom, zda jsou Vaše osobní pracovní rozhodnutí, a z nich vycházející 
následná jednání, čestná a morální?  
 
 
ano, vždy
29%
ano, tak na 50%
29%
ne, skoro nikdy
0%
nedokážu zhodnotit
12%
ne, vůbec nikdy
6%
ano, skoro vždy
24%
ano, vždy
ano, skoro vždy
ano, tak na 50%
ne, skoro nikdy
ne, vůbec nikdy
nedokážu zhodnotit
 
O tom, zda jsou jejich osobní pracovní rozhodnutí, a z nich vycházející následná 
jednání, čestná a morální, přemýšlí „vždy“ celých 29% dotázaných a „skoro vždy“ 24%. 
29% dotazovaných odpovědělo, že tak z poloviny. V připojených komentářích 
zaměstnanců zaznělo například: „nedokážu si představit jednat nemorálně“, „přemýšlím 
o tom pořád, a to je, myslím, pro většinu lidí automatické“, „snažím se hlavně v 
přístupu k zákazníkům“, 6% uvedlo, že o této skutečnosti nikdy nepřemýšlí, ale z 
důvodu, že rozhodnutí „jsou vždy čestná a morální“. 12% dotázaných nedokázalo 
zhodnotit odpověď, jeden z těchto pracovníků připojil komentář: „nepřemýšlím o tom“. 
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Otázka č. 8 
Cítíte se jako rovnocenný člen pracovního kolektivu dotčeného subjektu B? 
 
určitě ano
29%
spíše ano
65%
určitě ne
0%
spíše ne
6%nedokážu zhodnotit
0%
určitě ano
spíše ano
nedokážu zhodnotit
spíše ne
určitě ne
 
 
 
Z uvedených důvodů, kterým je například „dobrý tým“, se jako „rovnocenný člen 
pracovního kolektivu“ „určitě“ cítí 29% dotázaných zaměstnanců. Převážná část 
dotázaných (65%) odpověděla „spíše ano“, protože „vztahy s kolegy jsou 
bezproblémové“, „vztahy jsou poměrně dobré a je zde možnost vyjádřit svůj názor“. 
Jeden ze zaměstnanců, i když se jako rovnocenný člen pracovního kolektivu spíše cítí, 
uvedl jako výtku, že „se někdy o všem nedozví včas“. 
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Otázka č. 9 
Jak byste celkově ohodnotil(a) vztahy mezi zaměstnanci dotčeného subjektu B? 
 
velmi dobré
6%
dobré
82%
špatné
12%
velmi špatné
0%
nedokážu zhodnotit
0%
velmi dobré
dobré
nedokážu zhodnotit
špatné
velmi špatné
 
82% dotazovaných pracovníků ohodnotilo vztahy zaměstnanců firmy dotčený subjekt B 
jako „dobré“, 6% jako „velmi dobré“. Jeden ze zaměstnanců napsal jako důvod 
kladného hodnocení „dobrou atmosféru ve firmě“, další uvedl sice „občasné 
komunikační problémy, ale jinak dobré vztahy“. Také se objevil jeden názor, že „občas 
dochází k pomluvám určitých kolegů, jinak jsou vztahy ale většinou dobré“. Jen 12% 
dotázaných označilo vztahy mezi zaměstnanci jako „špatné“. Jeden pracovník u této 
volby uvedl jako důvod již zmíněné „pomluvy“. 
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Otázka č. 10 
Jste jako zaměstnanec v dotčeném subjektu B spokojen(a)? 
 
určitě ano
12%
spíše ano
76%
určitě ne
6%spíše ne6%
nedokážu zhodnotit
0%
určitě ano
spíše ano
nedokážu zhodnotit
spíše ne
určitě ne
 
 
Velice kladné hodnocení, tedy „určitě spokojeno“ označilo 12% dotazovaných (uvedli 
zaměstnanci v kancelářích) a „spíše spokojeno“ je celých 76%. Mezi důvody jsou 
uvedeny následující. Jako u předešlé otázky je to „dobrá atmosféra firmy“, dále 
„zaměstnanecké výhody“, „práce v příjemném kolektivu“, „dobrá pracovní doba“, 
„dobrý tým a finanční ohodnocení“, jeden zaměstnanec naopak uvádí, že by „ocenil 
lepší plat“. „Určitě nespokojeno“ se ve firmě cítí 6% a „spíše nespokojeno“ dalších 6%. 
Jako důvod uvedl jeden z těchto zaměstnanců „pocit nedocenění“. 
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Otázka č. 11 
Cítíte za svoji práci od dotčeného subjektu B lidské uznání? (Například pochvala 
od svých kolegů, pocit, že si firma Vaší práce váží atd.) 
 
 
určitě ano
12%
spíše ano
52%
nedokážu zhodnotit
12%
spíše ne
18%
určitě ne
6%
určitě ano
spíše ano
nedokážu zhodnotit
spíše ne
určitě ne
 
Za svoji práci cítí od firmy lidské uznání „určitě“ 12% dotázaných (označili pracovníci 
z kanceláří), jeden z nich uvedl, že lidské uznání cítí hlavně od své přímé nadřízené. 
„Spíše ano“ vnímá lidské uznání za svoji práci celých 52% a to hlavně zaměstnanců z 
prodejen (důvody kladného hodnocení tito pracovníci neměli potřebu uvádět, jen 
zaznělo jedno přání, a tím bylo „víc zpětné vazby“).“Spíše ne“ (18%) odpověděli jen 
pracovníci z kanceláří (jeden uvedl, že „postrádá více lidskosti“). Otázku „nedokázalo 
zhodnotit“ 12% dotazovaných, ale přesto do poznámek uvedlo, že by „někdy bylo lepší 
dostat více zpětné vazby za svou práci“. 
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Otázka č. 12 
Myslíte si, že by Vás dotčený subjekt B podpořil ve Vašem vzdělávání, případně 
Vás již firma v této oblasti podporuje? (Například možností navštěvovat firemní 
výuku cizího jazyka, poskytnutím studijního volna, finančním příspěvkem na 
vzdělání atd.) 
 
určitě ano
6%
spíše ano
24%
nedokážu zhodnotit
34%
spíše ne
18%
určitě ne
18%
určitě ano
spíše ano
nedokážu zhodnotit
spíše ne
určitě ne
 Volbu „určitě ano“ (6%) zaškrtli jen zaměstnanci v kancelářích, komentář nebyl 
připojen. Odpověď „spíše ano“ (24%) volili převážně zaměstnanci prodejen, v 
poznámkách bylo uvedeno „školení o prodejních dovednostech“ a „obchodní školení“, 
jeden z kancelářských pracovníků si myslí, že „záleží, jak by tím byla ovlivněna praxe“. 
„Nedokáže zhodnotit“ celých 34%, a to hlavně pracovníci prodejen, protože jeden z 
nich kupříkladu „nikdy nežádal“. Jeden zaměstnanec kanceláře „neví, ale myslí si, že to 
ve firmě není časté“. „Spíše ne“ (18%) zvolili jen zaměstnanci kanceláří, „určitě ne“ 
(18%) zaškrtli také jen pracovníci v kancelářích, poznámky k tématu ani jedna skupina 
neuvedla. 
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Otázka č. 13 
Líbí se Vám prostředí (prodejna, kancelář atd.) dotčeného subjektu B, ve kterém 
pracujete? Cítíte se v něm pohodlně? 
 
určitě ano
29%
spíše ano
35%
nedokážu zhodnotit
6%
spíše ne
24%
určitě ne
6%
určitě ano
spíše ano
nedokážu zhodnotit
spíše ne
určitě ne
 
Pracovní prostředí se líbí většině dotázaných, přičemž se jedná převážně o zaměstnance 
z prodejen. 29% z nich odpovědělo „určitě ano“ (jednalo se pouze o pracovníky z 
prodejen), dalších 35% na otázku, zda se jim zamlouvá jejich pracovní prostředí, 
uvádělo „spíše ano“ (v tomto případě byl počet odpovědí zaměstnanců z kanceláří a 
prodejen vzájemně vyvážený). Naopak „spíše nespokojeno“ je 24% dotázaných 
zaměstnanců, všichni pouze z kanceláří a „určitě nespokojeno“ je 6% a procento se týká 
také jen pracovníků kanceláří. Dva z pracovníků se ve svých připomínkách shodují, že 
„nové prodejny jsou velmi pěkné“. Další z dotázaných, který zvolil „spíše ano“ by si 
přál v prodejně „lepší zázemí“. Jednomu pracovníku z kanceláří se pracovní prostředí 
„spíše nelíbí“, protože kancelář považuje za „spíše neútulnou a zastaralou s chybějící 
klimatizací“. Naopak další zaměstnanec kanceláře uvádí jako pozitivní „hezkou 
výzdobu, zejména plakáty firmy“... 6% dotazovaných „nedokáže hodnotit“, protože 
„prodejny vypadají lépe než kanceláře“, proto by kdyžtak hodnotili pracovní prostředí 
jako „průměr“. 
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Otázka č. 14 
Byl(a) jste dotčeným subjektem B poučen(a) (vyškolen(a)), jak se chovat k 
zákazníkům? (Na tuto otázku odpovídejte, prosím, jen v případě, že při své práci 
přicházíte do styku se zákazníky.) 
 
 
 
ano 
83%
ne
0%
nedokážu zhodnotit
17%
ano 
ne
nedokážu zhodnotit
 
Úplně všichni dotazovaní pracovníci z prodejen uvedli, že byli školeni v přístupu k 
zákazníkům, dokonce i dva zaměstnanci z kanceláře uvedli „ano“. Celkem odpověď 
„ano“ tvořila 83% všech odpovědí od dotázaných. Ostatní pracovníci z kanceláří buď na 
otázku neodpověděli vůbec, jelikož při své práci nepřicházejí do přímého kontaktu se 
zákazníky a nebo odpověděli „nedokážu zhodnotit“ (lze předpokládat, že „nedokáží 
zhodnotit“, jelikož do kontaktu se zákazníky nepřichází, ale otázku přesto zodpovídali). 
V komentářích zaměstnanci  prodejen například „ocenili kvalitní trénink“, „podrobné 
školení“, dále uvedli, že procházejí nejen „úvodním školením“ a jsou „školeni i 
průběžně během praxe“. 
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Otázka č. 15 
Byl(a) jste dotčeným subjektem B poučena(a) (vyškolen(a)), jak se chovat k 
dodavatelům? (Na tuto otázku odpovídejte, prosím, jen v případě, že při své práci 
přicházíte do styku s dodavateli.) 
ano 
8% ne
15%
nedokážu zhodnotit
77%
ano 
ne
nedokážu zhodnotit
 
Téměř všichni pracovníci z prodejen a část pracovníků z kanceláří zvolila možnost 
„nedokážu zhodnotit“ (celkem 77% všech odpovědí). Zde se opět nabízí možnost, stejně 
jako v předešlé otázce, že někteří pracovníci, i když do styku s dodavateli vůbec 
nepřicházejí a neměli tudíž na otázku vůbec zodpovídat, přesto uvedli „nedokážu 
zhodnotit“. Toto je ovšem jen domněnka. „Ano“ (8%) a „ne“ (15%) bylo zaškrtáváno 
pouze zaměstnanci v kancelářích. Pracovník, jenž odpověděl „ano“ uvedl, že „byl 
poučen o pravidlech komunikace od manažera oddělení“. 
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Otázka č. 16 
Byl(a) jste dotčeným subjektem B poučen(a), jak se zachovat v případě, když by 
Vám byl nabídnut úplatek nebo jiný finanční či věcný dar, který by se za možný 
úplatek dal označit? 
 
ano 
6%
nedokážu zhodnotit
41%
ne
53%
ano 
ne
nedokážu zhodnotit
 
Odpověď „ano“ označil pracovník z kanceláře a vyjádřil přání, že by „mohlo být jasně 
dáno, co je akceptovatelné“. “Ne“ odpovídali ve většině případů zaměstnanci z 
kanceláří, naopak odpověď „nedokážu zhodnotit“ volili hlavně pracovníci v prodejnách, 
přičemž jeden z těchto pracovníků uvedl, že by se mu „asi nestalo, aby mu byl úplatek 
nabídnut“. 
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Otázka č. 17a 
Pocítil(a) jste někdy během Vašeho působení v dotčeném subjektu B nějakou 
formu znevýhodnění či špatného zacházení? (Např. kvůli svému věku, pohlaví, 
rodinnému stavu, etnické nebo státní příslušnosti či z jiných důvodů.)  
 
ano 
12%
ne
88%
nedokážu zhodnotit
0% ano 
ne
nedokážu zhodnotit
 
 
Otázka č. 17b 
Pokud jste na předešlou otázku odpověděl(a) „ano“, měl(a) jste se při řešení tohoto 
problému v dotčeném subjektu B na koho obrátit? 
 
Jen 2 pracovníci (12%) ze všech dotázaných na otázku 17a odpověděli, že se cítili ve 
firmě znevýhodněni či s nimi bylo špatně zacházeno. V jednom případě měl pracovník 
pocit znevýhodnění kvůli svému věku (v otázce 17b pak odpověděl, že tento problém 
„nechtěl řešit“). Ve druhém případě pracovník nepocítil znevýhodnění vztahující se 
přímo k jeho osobě, ale je názoru, že někdy mohou být jiné osoby ostatními 
znevýhodňovány kvůli jejich věku, vzhledu či sociálnímu zařazení (jelikož se problém 
znevýhodnění netýkal přímo jeho osoby, zvolil v otázce 17b odpověď „nedokážu 
zhodnotit“). Oproti tomu ostatní, tj. 88% se nikdy během svého působení ve firmě 
znevýhodněni necítili ani nevnímali, že by s nimi bylo špatně zacházeno. Jeden ze 
zaměstnanců svoji odpověď okomentoval: „ve vedení jsou ženy, prostředí je tolerantní“. 
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Otázka č. 18 
Máte pocit, že Vás Váš nadřízený vyslechne, pokud si budete chtít promluvit o 
svém osobním profesním rozvoji?  
 
určitě ano
47%
spíše ano
35%
nedokážu zhodnotit
6%
spíše ne
12%
určitě ne
0%
určitě ano
spíše ano
nedokážu zhodnotit
spíše ne
určitě ne
 
 
Pocit, že se může „určitě“ obrátit na svého nadřízeného a promluvit si o svém osobním 
profesním rozvoji, má 47% dotazovaných, a to zejména těch, kteří pracují v 
kancelářích. Jeden pracovník se dále rozepisuje: „moje nadřízená by se mi v tomto 
ohledu určitě kdykoli věnovala“. “Spíše ano“ označilo 35% dotázaných zaměstnanců, a 
to především z prodejen. V komentáři jednoho ze zaměstnanců bylo uvedeno, že „už 
tyto záležitosti se svojí nadřízenou řeší“. Variantu, že „určitě“ není možné pohovořit si 
se svým nadřízeným o svých profesních plánech, nezvolil žádný z dotázaných 
zaměstnanců. „Spíše ne“ odpovědělo 12% respondentů (tuto odpověď volili pouze 
zaměstnanci z kanceláří). 
 
 
Celkově z odpovědí zaměstnanců vyplývá, že: 
- většina z nich vnímá dotčený subjekt B jako subjekt, který je nějakým způsobem 
svému okolí prospěšný (např. prostřednictvím charity), přesto někteří, hlavně 
zaměstnanci z prodejen, nedokázali otázku zhodnotit. 
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- Dotázaní zaměstnanci jsou převážně názoru, že přístup firmy k životnímu 
prostředí je tak z poloviny zodpovědný, či spíše nezodpovědný nebo otázku 
nedokážou zhodnotit.   
- Za výbornou neoznačil komunikaci mezi zaměstnanci a vedením firmy žádný 
z dotázaných. Převážně je pracovníky tato komunikace považována za spíše 
dobrou či dobrou tak z poloviny. Vyskytly se ale i odpovědi, že komunikace je 
spíše špatná (převážně uváděli pracovníci z kanceláří), zcela špatná (pracovníci 
z kanceláří) nebo zaměstnanci nedokázali zhodnotit. 
- Naopak velice pozitivně vnímají zaměstnanci přístup firmy k zákazníkům, kdy 
jej hodnotí jako čestný a morální. 
- Zaměstnanci, kteří přicházejí do styku s dodavateli a mohou tedy ohodnotit 
vztah firmy a jejích dodavatelů, jej hodnotí stejně pozitivně jako vztah firmy 
k zákazníkům, tedy jako čestný a morální vztah. 
- S cíli a hodnotami firmy se všichni dotázaní víceméně ztotožňují. 
- O čestnosti svých osobních pracovních rozhodnutí přemýšlí většina dotázaných. 
- Určitě ano či spíše ano se jako rovnocenní členové pracovního kolektivu firmy 
cítí skoro všichni dotázaní pracovníci. 
- Jako dobré by vztahy mezi zaměstnanci ohodnotila většina respondentů. 
- Dotázaní se ve firmě cítí v pozici zaměstnance převážně spokojeni. 
- Za svoji práci cítí lidské uznání také převážná většina, ale někteří nedokázali 
otázku zhodnotit či spíše či určitě uznání nepociťují. 
- Že by firmou nebyla podpořena ve svém vzdělávání si myslí zhruba jedna třetina 
dotázaných zaměstnanců (z kanceláří). Další třetina zaměstnanců si naopak 
myslí, že by firmou byla podpořena. Zbývající část dotázaných nedokáže 
zhodnotit.  
- Pracovní prostředí se líbí většině respondentů, přičemž se jedná převážně o 
zaměstnance z prodejen. Naopak moc spokojeni se svým pracovním prostředím 
nejsou pracovníci z kanceláří. 
- Všichni dotazovaní, kteří přicházejí při své práci do styku se zákazníky, byly 
poučeni (vyškoleni), jak k zákazníkům přistupovat.   
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- Pracovníci vesměs nejsou firmou poučeni, jak se zachovat v případě, když by 
jim byl nabídnut úplatek nebo také nedokázali odpověď na tuto otázku 
zhodnotit.   
- Zaměstnanci převážně nepociťují, že by s nimi bylo ve firmě špatně zacházeno 
či byli jinak znevýhodněni. Jen jeden z dotázaných pocítil znevýhodnění kvůli 
svému věku a druhý je názoru, že někteří zaměstnanci možná mohou být 
znevýhodněni kvůli svému věku, vzhledu či sociálnímu zařazení. 
- Dotazovaní pracovníci mají ve většině případů pocit, že se mohou obrátit na 
svého nadřízeného a konzultovat s ním svůj osobní profesní rozvoj.  
 
2.3.7 Postoj managementu k otázkám CSR 
V kapitole, která popisuje metody šetření v dotčeném subjektu B, je uvedeno, že 
managementu společnosti byly z dotazníku, který byl primárně určen zaměstnancům, 
položeny některé vybrané otázky (zaznamenány v tabulce níže). Obě tyto skupiny 
(management a zaměstnanci) měli za úkol na stupnici 1 – 5 označit intenzitu své 
odpovědi, která byla poté přepočítána procenty. Zpracovaný graf ukazuje, nakolik se 
síla jednotlivých odpovědí obou skupin od sebe liší.  
  
 Otázky kladené managementu 
 
Otázky kladené zaměstnancům 
Otázka 
č. 1 
Ohodnoťte, prosím, nakolik se, dle 
Vašeho názoru, snaží dotčený subjekt 
B chovat zodpovědně k životnímu 
prostředí. (Například snaží se 
zbytečně neplýtvat energií, obaly 
atd.) (1 = chová se zcela zodpovědně, 5 
= chová se zcela nezodpovědně)  
 
Ohodnoťte, prosím, nakolik se, dle 
Vašeho názoru, snaží dotčený subjekt B 
chovat zodpovědně k životnímu prostředí. 
(Například snaží se zbytečně neplýtvat 
energií, obaly atd.) (1 = chová se zcela 
zodpovědně, 5 = chová se zcela 
nezodpovědně)  
 
Otázka 
č. 2 
Myslíte si, že mezi zaměstnanci a 
vedením dotčeného subjektu B 
existuje účinná komunikace, to 
znamená, že zaměstnanci jsou 
dostatečně informováni o plánech a 
rozhodnutích firmy, a že se firma 
naopak zajímá o přání, stížnosti a 
návrhy svých zaměstnanců? Prosím, 
ohodnoťte.  
(1 =  komunikace mezi vedením firmy 
a jejími zaměstnanci je zcela výborná, 5 
= komunikace mezi vedením firmy a 
Myslíte si, že mezi zaměstnanci a vedením 
dotčeného subjektu B existuje účinná 
komunikace, to znamená, že zaměstnanci 
jsou dostatečně informováni o plánech a 
rozhodnutích firmy, a že se firma naopak 
zajímá o přání, stížnosti a návrhy svých 
zaměstnanců? Prosím, ohodnoťte.  
(1 =  komunikace mezi vedením firmy a 
jejími zaměstnanci je zcela výborná, 5 = 
komunikace mezi vedením firmy a jejími 
zaměstnanci je zcela špatná)  
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jejími zaměstnanci je zcela špatná)  
 
Otázka 
č. 3 
Ohodnoťte, prosím, nakolik se, dle 
Vašeho názoru, chová dotčený 
subjekt B čestně a morálně ke svým 
zákazníkům. (Například poskytuje 
zákazníkům jen pravdivé informace 
o zboží atd.) (1 = chová se zcela čestně 
a morálně, 5 = chová se zcela nečestně 
a nemorálně)  
 
Pokud ve svém zaměstnání přicházíte do 
styku se zákazníky dotčeného subjektu B 
nebo máte s touto oblastí v dotčeném 
subjektu B nějakou zkušenost, ohodnoťte, 
prosím, nakolik se, dle Vašeho názoru, 
chová dotčený subjekt B čestně a morálně 
ke svým zákazníkům. (Například 
poskytuje zákazníkům jen pravdivé 
informace o zboží atd.) (1 = chová se zcela 
čestně a morálně, 5 = chová se zcela 
nečestně a nemorálně)  
 
Otázka 
č. 4 
Ohodnoťte, prosím, nakolik se, dle 
Vašeho názoru, chová dotčený 
subjekt B čestně a morálně ke svým 
dodavatelům. (Například do 
obchodních smluv s dodavateli uvádí 
jen pravdivé informace, hradí 
faktury atd.) (1 = chová se zcela 
čestně a morálně, 5 = chová se zcela 
nečestně a nemorálně)       
Pokud ve svém zaměstnání přicházíte do 
styku s dodavateli dotčeného subjektu B 
nebo máte s touto oblastí ve dotčeném 
subjektu B nějakou zkušenost, ohodnoťte, 
prosím, nakolik se, dle Vašeho názoru, 
chová dotčený subjekt B čestně a morálně 
ke svým dodavatelům. (Například do 
obchodních smluv s dodavateli uvádí jen 
pravdivé informace, hradí faktury atd.)  
(1 = chová se zcela čestně a morálně, 5 = 
chová se zcela nečestně a nemorálně)       
 
Otázka 
č. 5 
Myslíte si, že zaměstnanci dotčeného 
subjektu B přemýšlejí o tom, zda 
jsou jejich osobní pracovní 
rozhodnutí, a z nich vycházející 
následná jednání, čestná a morální? 
Prosím, ohodnoťte  
(1 = ano, přemýšlejí o tom vždy, 5 = 
ne, nikdy o tom nepřemýšlejí) 
Přemýšlíte o tom, zda jsou Vaše osobní 
pracovní rozhodnutí, a z nich vycházející 
následná jednání, čestná a morální? 
Prosím, ohodnoťte (1 = ano, vždy o tom 
přemýšlím, 5 = ne, nikdy o tom 
nepřemýšlím)  
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Porovnání intenzity názoru managementu a zaměstnanců 
(ohodnocení váhy odpovědí v %)
0%
25%
50%
75%
100%
Otázka č. 1
Otázka č. 2
Otázka č. 3Otázka č. 4
Otázka č. 5
Management Zaměstnanci
 
Z grafu je patrné, že názor zaměstnanců a managementu se téměř shoduje v otázce č. 2 
týkající se komunikace mezi vedením firmy a zaměstnanci, kdy účinnost této 
komunikace obě skupiny hodnotí jako zhruba 50%. I v otázce č. 4 je názor 
managementu a zaměstnanců velice podobný, kvalita vztahu firmy a jejích dodavatelů 
je ohodnocena oběma skupinami zhruba 75%, i když zaměstnanci v této otázce hodnotí 
firmu o trochu lépe než management.  
Naopak nepatrně horší názor než management mají zaměstnanci na postoj firmy k 
životnímu prostředí (otázka č. 1). 
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Z grafického znázornění hodnocení otázky č. 3 je patrné, že zaměstnanci hodnotí 
přístup firmy ke svým zákazníkům velice pozitivně (nejvyšší hodnocení ze všech pěti 
otázek), dokonce lépe než management.  
Nejznatelnější rozdíl mezi názorem managementu a zaměstnanců je možné v grafu 
sledovat v otázce č. 5. Zaměstnanci přemýšlejí o čestnosti svých pracovních rozhodnutí 
častěji, než odhaduje management. 
 
 
Dále byl s managementem firmy zpracován dotazník z grantového projektu GAČR. Dle 
odpovědí na otázky dotazníku z grantového projektu lze usuzovat na vysokou vyspělost 
firmy v problematice CSR. Systém CSR firma “připravuje”. 
 
Následuje vyhodnocení některých otázek z dotazníku. 
 
Za stěžejní korporátní hodnotu označuje management “značku” , a dále vyjmenovává 
navazující dílčí korporátní hodnotamy “mediální image značky”, “kvalita versus 
značka” a “úroveň prezentace značky zákazníkům (servis)”.  
 
Za nástroje podnikové etiky označuje “etický výcvik a vzdělávání” a “etický vzor”, 
přičemž tyto nástroje firma “převážně úspěšně využívá, ale pociťuje přitom dílčí 
nedostatky”.  
 
Prioritní etickou hodnotou firmy byla označena “odpovědnost”, dále “spravedlnost”, 
“důvěra” a “demokracie”.  
V otázce priority odpovědnosti (včetně pocitu odpovědnosti) v podnikání neuvedla 
firma dotčený subjekt B například vztah k zisku, kapitálu či zájmovým skupinám, ale z 
nabízených možností zvolila  vztah k “vybrané zájmové skupině (např. zákazníkům, 
zaměstnancům, vlastníkům, dodavatelům, státu, místní komunitě atd.)”.  
 
Za hlavní cíl společenské odpovědnosti podniku byl zvolen “vztah udržitelného rozvoje 
a kvality života”.  Největší přínost CSR je firmou spatřován v “kvalitě života”, “větším 
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důrazu na etickou odpovědnost”, “transparentnosti a důvěře” a “dobrém jménu 
podniku”.   
Společenskou odpovědnost podniku by firma vlastními slovy definovala: “Jako 
uvědomělý vztah firmy ke společnosti a prostředí (sociální, životní...), ve kterém funguje. 
Tento vztah firma demonstruje mnoha různými způsoby, jejichž souhrnem je CSR.” 
 
Jako faktor konkurenceschopnosti (označující kvalitu podnikatelské aktivity), který má 
pro podnik dotčený subjekt B největší váhu, byly před znalostmi, vzděláním a 
informacemi upřednostněny “inovace”. Z hlediska konkurenceschopnosti jsou pro 
firmu nejdůležitější “produktové inovace”. Význam značky pro úspěch v konkurenci je 
pro firmu “velmi důležitý”.  
 
Jako nejvýznamnější eticko-kulturní faktory ovlivňující konkurenceschopnost byly z 
nabízených možností zvoleny “odpovědnost a důvěra”.  
 
Pro přijetí CSR by firma potřebovala “kapacitu – zejména lidskou. V malé firmě, kde 
každý plní řadu rolí, není zatím možné věnovat se zavedení CSR systematicky”. 
Největší překážku pro zavedení CSR vidí firma v “české tradici – pokud to firma 
nepotřebovala dosud, nepotřebuje to ani teď...”. 
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3 Návrhy a doporučení pro českou firmu 
 
Na základě poznatků, které vyplynuly z šetření CSR dotčeného subjektu B, doporučuji 
následující. 
 
Etický kodex orientovaný především na vztahy k zákazníkům 
Firmě bych určitě navrhovala vytvoření a implementaci etického kodexu. Tento kodex 
bych zpočátku zaměřila na “vztah firmy k zákazníkům” a to z toho důvodu, že by byl 
zaměstnanci firmy, dle mého názoru, snadněji přijat. Zaměstnanci, kteří pracují v 
prodejnách, totiž procházejí pečlivým školením, kde se dozvědí, jak vůči zákazníkovi 
vystupovat. Navrhuji, aby pravidla, která by měla být obsažena v kodexu, byla 
zformulována právě na základě těchto školení. Tím, že by byla převedena do podoby 
kodexu, byla by i snadněji sdělitelná širší veřejnosti, například formou umístění kodexu 
na internetové stránky společnosti či zahrnutím kodexu do firemních prezentací 
určených obchodním partnerům a zákazníkům. Postupně by bylo vhodné etický kodex 
rozšiřovat i o další okruhy, například vztah k dodavatelům, vztah k životnímu prostředí 
atd.   
 
Zpráva o „společenské odpovědnosti firmy“ 
Trendem v oblasti společenské odpovědnosti je přikládat k výroční finanční zprávě i 
zprávu o společenské odpovědnosti dle pravidel Global Reporting Initiative. Takto 
zpracovaný reporting má některé výhody, například možnost lepšího vzájemného 
porovnávání jednotlivých CSR reportů mezi firmami. 
 
Zpočátku ovšem není, myslím si, nezbytné tato pravidla následovat. U dotčeného 
subjektu B je velice pozitivní, že již v tuto chvíli vlastně svoji společenskou 
odpovědnost navenek demonstruje, a to ve firemní prezentaci určené obchodním 
partnerům a klientům (viz příloha č. 6). Firma zde pod „Social Responsibility“ 
(„společenskou odpovědnost“) zahrnuje své charitativní aktivity. Jiné oblasti CSR 
nezmiňuje. 
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Navrhuji tuto „zprávu“ rozšířit o další oblasti CSR, celkově ji přejmenovat z původního 
názvu „Social Responsibility“ na „Corporate Social Responsibility“, charitativní 
aktivity pojmenovat jako „Společenské záležitosti/Komunita“ a prezentovat na 
webových stránkách firmy a ve formě tištěné prezentace určené obchodním partnerům, 
postupně by bylo dobré zahrnout ji i do různých tištěných firemních materiálů 
přístupných zákazníkům. Společenskou odpovědnost bych u dotčeného subjektu B 
postavila na následujících pilířích: Společenské záležitosti/Komunita, Zaměstnanci, 
Zákazníci, Dodavatelé, Životní prostředí.        
 
Konkrétní návrh nové podoby této „Zprávy o společenské odpovědnosti“ s tím, že jsem 
převzala původní data o charitativní činnostech firmy, jsem zpracovala do přílohy č. 7. 
 
Získání ocenění „Podnik Fair Play“ 
Dotčený subjekt B je v oblasti etiky podnikání a společenské odpovědnosti velice 
vyspělý, proto by mohl uspět v projektu pořádaném Etickým fórem České republiky 
s názvem „Podnik Fair Play“.  Součástí projektu je provedení etického auditu ve firmě. 
Firma, která splní dané podmínky, získává certifikát a titul "Podnik Fair Play" , které je 
možno využít při prezentaci firmy. 
 
Audit je rozdělen do dvou etap. V první etapě firma vyplňuje dotazník, který zjišťuje 
základní data o podniku, především: 
- vztahy k zákazníkům a dodavatelům, 
- dodržování termínů  plnění závazků vůči obchodním partnerům, 
- dodržování finančních závazků vůči státním a veřejným institucím, 
- poctivost reklamy a veřejné soutěže, 
- způsob vyřizování reklamací, stížností a návrhů, 
- vztah k životnímu prostředí, 
- rozsah spolupráce s regionem, 
- společenská odpovědnost (charitativní činnost, sociální činnost, sponzorování 
apod.), 
- personální vztahy v podniku (řešení konfliktů mezi pracovníky a mezi 
pracovníky a vedením firmy), 
 79
- podmínky pro odborný rozvoj pracovníků, 
- podmínky v oblasti bezpečnosti a ochrany zdraví při práci. 
 
V druhé fázi dochází k verifikaci dotazníku a etickému auditu, který má ověřit, jak 
firma uplatňuje výše uvedené vztahy přímo v praxi.  
 
Sledovat tvorbu normy ISO 26000 
Jelikož se blíží vydání nové normy ISO 26000 (s největší pravděpodobností bude 
publikována v roce 2010), která bude první normou zastřešující kompletní problematiku 
CSR, lze dotčenému subjektu B doporučit její sledování, případně aktivní účast na její 
tvorbě. Norma sice nebude určena k certifikaci třetí stranou, ale poslouží jako průvodce 
společenskou odpovědností firem pro všechny typy organizací. 
 
 
 
Dle vyhodnocení dotazníků určených zaměstnancům bych firmě doporučila zaměřit 
svoji pozornost na tyto vybrané problémy a případně je dále prověřit: 
 
- usilovat o větší zapojení zaměstnanců do charitativních a ekologických aktivit 
firmy a zvýšit jejich informovanost v této oblasti, například právě 
prostřednictvím možné budoucí “Zprávy o CSR”, 
- klást větší důraz na komunikaci mezi managementem a zaměstnanci, 
prostřednictvím jednotlivých vedoucích oddělení zjistit, z jakých důvodů může 
docházet k případným chybám v této komunikaci, 
- klást větší důraz na pochvalu jednotlivých zaměstnanců a snahu vyjádřit jim více 
lidského uznání, například prostřednictvím jejich přímých nadřízených,  
- zjistit u pracovníků v kancelářích, jakým způsobem by si přáli zlepšit své 
pracovní prostředí, 
- informovat pracovníky z kanceláří o školeních a jiných možnostech zvyšování 
kvalifikace, ve kterých by je firma nějakým způsobem mohla podpořit.  
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4 Náklady a přínosy návrhů a doporučení 
 
Etický kodex orientovaný především na vztahy k zákazníkům – přínosy a náklady 
O přínosech etického kodexu bylo pojednáno v teoretické části práce. Chtěla bych však 
připomenout, že dotčený subjekt B by tímto způsobem, mimo jiné, mohl veřejně lépe 
demonstrovat svoji společenskou odpovědnost vůči zákazníkům. Prostřednictvím 
etického kodexu by firma nejen navenek stvrdila své dosavadní etické chování, ale 
pomohla by také svým zaměstnancům v každodenním řešení různých situací, ujasnila 
by si případné nedostatky a nadále by kodex  mohla operativně upravovat a rozšiřovat.  
 
Etický kodex přispěje k větší důvěryhodnosti firmy a tím i posílení její konkurenční 
pozice. Zavedení etického kodexu bych doporučila zejména i z důvodu zvyšujících se 
požadavků zejména zahraničních obchodních partnerů a zahraničních zákazníků, pro 
něž je v mnoha případech existence firemního etického kodexu samozřejmostí.  
 
Finanční náklady spojené s vytvořením a zavedením etického kodexu budou záviset na 
několika faktorech. Záleží na skutečnosti, zda by byl kodex vypracován interním či 
externím pracovníkem. Dále bude nutné seznámit s jeho obsahem především 
zaměstnance (noví zaměstnanci prodejen by byli s kodexem seznamováni v rámci 
úvodního školení o přístupu k zákazníkům), postupně pak zákazníky, obchodní partnery 
aj. V tomto případě se budou náklady odvíjet od typu školení či jiné formy představení 
kodexu. Je nutné zvážit podobu etického kodexu – listinnou (např. firemní prezentace 
v podobě papírových desek pro klienty, na které může být obsah kodexu natisknut) či 
elektronickou (webové stránky).  
 
Zpráva o „společenské odpovědnosti firmy“ – přínosy a náklady 
Myslím si, že pokud by dotčený subjekt B svoji dosavadní zprávu o společenské 
odpovědnosti opravdu rozšířil o další oblasti a veřejně ji propagoval, největším 
přínosem pro něj bude pozitivnější vnímání jeho jména a značky ze strany jeho 
zaměstnanců, zákazníků a širší veřejnosti.  Zaměstnanci budou mít možnost se s firmou 
lépe ztotožnit a stejně tak i zákazníci. Pro mnoho firem je reporting CSR dobrou 
„reklamou“ a mohou očekávat zvýšení obratu. Pro některé obchodní partnery, zvláště 
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zahraniční, je přístup firmy k CSR velmi významným hlediskem zvažovaným při 
rozhodování o vzájemné spolupráci, proto by jistě stálo za zvážení koncept CSR 
přijmout. 
 
Na druhou stranu je nutné počítat i s náklady. V rámci své diplomové práce sice firmě 
předkládám koncept „Zprávy o společenské odpovědnosti“, který by firma mohla v tuto 
chvíli zveřejnit, předpokládám ale, že firma by tento můj návrh s největší 
pravděpodobností ještě dále upravovala. Největším nákladem by tedy pro firmu byl čas 
pracovníků (pravděpodobně oddělení marketingu) vynaložený na schvalování konceptu 
CSR a konečné podoby „Zprávy“. Je nutné počítat i s náklady na veřejnou prezentaci 
konceptu CSR, ať už na webových stránkách či v tištěných firemních materiálech. 
Firma musí počítat také s tím, že pokud své CSR aktivity zveřejní, bude muset dané 
okruhy CSR i nadále monitorovat a aktualizovat jejich data.  
 
Získání ocenění „Podnik Fair Play“ – přínosy a náklady 
Hlavními přínosy spojenými se získáním ocenění „Podnik Fair Play“ je především 
zvýšení důvěry k podniku ze strany zaměstnanců, klientů a obchodních partnerů, 
možnost podstoupit etický audit podniku za minimálních nákladů, a tím se inspirovat 
pro další rozvoj podniku, získání kontaktů prostřednictvím zařazení do české a evropské 
sítě podniků s certifikátem „Podnik Fair Play“, označení „Podnik Fair Play“, certifikát 
korektnosti a právo užívat logotyp „Podnik Fair Play“ pro vlastní prezentaci, účast na 
akcích programu „Podnik Fair Play“ - společenských i mediálních, reklamní kampaň 
„Podnik Fair Play“, medializaci podniku (v TV, tisku, rádiích, na billboardech), posílení 
dobrého jména podniku atd. 
 
Certifikát a titul „Podnik Fair Play“ je možné využít při prezentaci podniku v PR 
aktivitách (např. informování médií o účasti v programu, informování zaměstnanců, 
vystavení certifikátu v prostorách firmy, aj.. Logo „Podnik Fair Play“ je možné umístit 
v reklamě a propagaci (např. při sponzorských aktivitách, na reklamních materiálech, 
internetových stránkách firmy, obalech, aj. Značku „Podnik Fair Play“ je také možné 
používat v obchodních kontaktech (např. umístění loga „Podnik Fair Play“ na 
obchodních nabídkách, aj.)      
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Nákladem na provedení je v první řadě zaplacení administrativního poplatku, jehož 
výše se odvíjí od velikosti firmy. Dále je nutné počítat s náklady na čas jednoho 
vybraného zaměstnance firmy, který bude komunikovat s organizátorem programu 
(Etickým fórem ČR) a auditory a poskytovat potřebná data či zprostředkovat kontakt 
s ostatními zaměstnanci firmy v souvislosti s prováděním etického auditu. Celý audit je 
organizován tak, aby podnik co nejméně zatěžoval a je rozdělen do dvou etap (zmíněny 
výše), od kterých lze zhruba odhadovat nutně vynaložený čas všech zaměstnanců, kteří 
budou součástí etického auditu a vyčíslit tak přibližné náklady.  
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Závěr 
 
 
Ve své diplomové práci jsem se zabývala porovnáním přístupu k otázkám společenské 
odpovědnosti firmy v České republice a Velké Británii. Srovnání jsem provedla 
prostřednictvím případových studií dvou konkrétních firem. Jelikož jsem předpokládala, 
že anglická firma bude s problematikou společenské odpovědnosti seznámena hlouběji 
a bude se snažit o její aplikaci i v praktické rovině, využila jsem její data jako podklad 
pro šetření ve firmě české.  
 
Při svém výzkumu úrovně společenské odpovědnosti české firmy jsem zjistila, že 
dotčený subjekt B je v otázce společenské odpovědnosti překvapivě velice vyspělý, a to 
i přesto, že má mnohem kratší historii než dotčený subjekt A a také je znatelně menší. 
Dotčený subjekt B pod svoji společenskou odpovědnost zahrnuje zejména charitativní 
aktivity, ve kterých se angažuje. Kromě toho ale firma pěstuje i velice kvalitní vztahy se 
svými zákazníky a snaží se rozvíjet i další okruhy společenské odpovědnosti, pouze 
zatím nejsou “společenskou odpovědností firmy” pojmenovány. Lze tedy tvrdit, že 
dotčený subjekt B může v mnoha aspektech své společenské odpovědnosti dotčenému 
subjektu A konkurovat. 
 
Managementu dotčeného subjektu B jsem interpretovala výsledky celkového šetření a 
předložila některé návrhy a doporučení,  které by měly postupné přijetí konceptu CSR 
dále podpořit. Jedním z mých předložených návrhů byla možná podoba “Zprávy o CSR 
dotčeného subjektu B” ve znění, ve kterém by v tuto chvíli mohla být publikována na 
webových stránkách společnosti a ve firemních prezentacích. 
 
Závěrem tedy mohu konstatovat, že cíle, které jsem si v úvodu své práce předsevzala, 
byly splněny. 
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